A tanulmany a marketinggon-
dolkodas két valsagosnak
tartott periodusat vizsgalja.
Az 1970-es években a marke-
tingfogalom kiterjesztésére
iranyulé kezdeményezések és
térekvések okoztak valsagot
a marketinggondolkodasban,
amit identitasvalsagként szo-
kas beazonositani. A valsag,
szinte szokasos modon, az Uj
megkoézelités attérésével ért
véget. Két évtizeddel késobb,
a korabbiakhoz hasonléan a
marketing gyakorlati és elmé-
leti teljesitményével kapcsola-
tos elégedetlenség vezetett a
marketing eszkatoldgiajanak
felmeriiléséhez, vagyis annak
a kérdésnek a vizsgalatahoz,
hogy vajon kbzel van-e mar a
marketing elmulasa, apokalip-
szise. Ennek a megkézelitésnek
a bizonyos értelemben extrém
volta, posztmodernista nyelv-
jaték-jellege kevés eredményt
hozott annak ellenére, hogy a
»feltételes apokalipszis” (Fisk
1997) gondolatanak hatterében
igen komoly megfontolas all.
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BEVEZETES

A hirek a valsagrél szélnak mar egy ideje, el6sz6r pénziigyi, az utobbi
hénapokban mar inkabb gazdaségi valsagrél, és félmertl az a kérdés
is, hogyan kellene miikédnie a marketingnek véalsagos idékben. Vajon
ugy-e, ahogyan erre mar egyszer, a jelenleginél Iényegesen egyszeribb-
nek bizonyulé helyzetben utalas tértént (Kotler & Levy 1971, Demirdijan
1975), vagy pedig ugy-e, ahogyan az a kulénféle aut6- és bankrekla-
mokban, valamint szamos egyéb mai marketingakcidban kifejezésre jut.
Az utobbiak a marketing szokasos fogyasztasnéveld, egyaltalan: noveke-
désre, bdvulésre iranyulé reflexére utalnak, az el6bbi pedig azt a felisme-
rést tartalmazza, hogy a marketing kival6an alkalmazhaté6 méas célokra
is, mint a fogyasztas fokozasa. A marketing korabeli felfogaséat ismerve
ez meglehetésen sokkold okfejtés lehetett, és a szerzdk korabbi (Kotler
and Levy 1969), éppen négy évtizeddel ezelbtt megjelent irdsaval egyutt
bizony alkalmas lehetett arra, hogy valsaghangulatot generéaljon a marke-
tingrél gondolkodok kdzétt. Nem ez volt az els6 eset, és nem is az utolso;
a szakirodalom tanulmanyozasa soran az olvasénak néha az a benyo-
masa, mintha a marketing térténete a marketing valsagainak a térténete
lenne. Ebben a cikkben az elmult négy évtized két olyan valsagardl lesz
sz6, amelyek a marketinggondolkodast érintették.

A MARKETING IDENTITASVALSAGA
AZ 1970-ES EVEKBEN

A cim Robert Bartels (1974) hires cikkére utal. Vajon miért gondolhatta
akkor ugy az illusztris szerzd, akkor a marketingelmélet talan legnagyobb
tekintélye, hogy azoknak a gondolatoknak az elfogadasa és terjedése,
amelyeket az emlitett, Kotler és Levy (1969) nevével jelzett cikk tartal-
maz, a marketing 6nmeghatarozasanak a valsagat mutatjak?

Az nem vitas, hogy marketingszemlélet kiterjesztése a nem lzleti
szervezetekre is, ami Kotler & Levy (1969) cikkének alapgondolata, talan
tébb volt, mint Ujszerd, ha kicsit is hangzatosan akarnék fogalmazni, azt
mondandm, hogy forradalminak szamithatott az akkori kézegben. Min-
denképpen gondolkodasbeli fordulatrdl van sz6: egészen addig mindenki
kizérblag az uleti szférahoz tartozé jelenségnek tekintette a marketinget.

Arnold és Fisher (1996) a témat szélesebb kontextusba &gyazva ugy
fogalmazzak meg a kérdést, hogy milyen hatasa volt altalaban a hatvanas
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éveknek a marketinggondolkodasra. Abbol a kdznapi
tapasztalatbdl kiindulva, hogy marketinget altalaban
az Uzleti vilaggal egyitt a legkilénb6z6bb iranyokbol
érték igen jelent6s és folottébb valtozatos érveléssel
el6éhozakod¢ biralatok, azzal a feltevéssel élnek, hogy
a marketing a hatvanas évek masodik felére talan el-
vesztette azokat a gazdasagi és tarsadalmi értékeit,
amelyek a korabbi idészakban pozitiv megitéléshez
segitették. Ugy talaltak, hogy a marketinggondolkodas
haromféleképpen prébalt meg reagalni ezekre a bira-
latokra. A marketing korabbi gyakorlatanak és felfoga-
sanak apologétai 1ényegében valtozatlan érveléssel
magyaraztak a marketingnek —amugy biralat ala vont
— gazdasagi és tarsadalmi értékeit (Luck 1969, 1974),
illetve érveltek a marketing tizleti jellege mellett (Bartels
1974). A tarsadalmi marketing hivei — és a szerz6k
a Kotler és Levy (1969) altal jegyzett anyagot is ebbe
a csoportba tartozénak tekintik — nem meglep6 mo-
don a marketing tarsadalmi helyének és szerepének
Ujragondolasa mellett térnek landzsat. Lényegében
a napjainkban is népszer(, sét, éppen a jelenlegi gaz-
dasagi valsagbol kivezetd utakat keres6k szamara is
javaslatokkal szolgalé tarsadalmi marketing koncep-
ci6ja a hatvanas-hetvenes évek forduléjan nyeri el
els6é megkozelitéseit (Lazer 1969, Kotler & Zaltman
1971, Choudhoury 1974, El-Ansary 1974a, 1974b).
A harmadik csoportba az un. rekonstrukcionistakat te-
szik a szerz6k, akik bizonyos kérdésekben a korabbi-
aktol alapvetden eltérd allasponton alltak. Elfogadva,
mint a tarsadalmi haszontalansag bizonyitékait, hogy
a marketingtechnikak sok tekintetben karos kévetkez-
ményekkel jartak, és egyetértve a tarsadalmi marke-
ting elkételezettjeivel abban, hogy a marketingnek
a tarsadalom szamara hasznos megnyilvanulasokat
kell produkalnia, tovabb léptek, mondvan, a marke-
tingnek az altalanos emberi értékek talajan kellene
céljait és modszereit megfogalmaznia (Spratlen 1970,
Dawson 1971, Sweeney 1972). Majd a nyolcvanas
évek masodik felében maga Philip Kotler is hasonlé
harokat fog pengetni (Kotler 1987).

Afentiek fényében talan érthetd, hogy miért alakult
ki az a meggy6z6dés a marketing elméleti és gyakor-
lati szakembereiben egyarant az 1970-es évek els6
felében, hogy a marketing identitasvalsagon megy
keresztll. Sweeney (1972: 4) ugy fogalmaz, hogy ,a
marketing diszciplingja pillanatnyilag identitasvalsag-
ban van. ... éppen elkezdi komolyan megkérddjelezni
alaptermészetét, és a létezésének keretéll szolgald
tarsadalomban elfoglalt helyét”. Ennek a ,megkérdd-
jelezésnek” kétségkivil az egyik legfontosabb formaja
Kotler és Levy (1969) mar tdébbszdér emlegetett cikke
volt a marketingfogalom (vagy a marketingszemlélet,
forditas kérdése — FJ) kiterjesztésérél. A szerzdk a ko-
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vetkez6képpen kezdik alapvet6 jelentéségi cikkiket:

»A ‘'marketing’ szérol a legtébb embernek az (iz-
leti vallalkozasokra jellemz8 funkci6 jut eszébe.
A marketing feladata, hogy megtalalja a vallalat ve-
véit, és 0sztdbndzze 6ket arra, hogy a vallalat termé-
keit megvasaroljak. Tartalmazza a termékek kifejlesz-
tését, bearazasat, elosztasat és kommunikaciojat.
A legprogresszivebb vallalatok allandé figyelemmel
kisérik a vasarlok folyamatosan valtozé szlikséglete-
it és termékmoddositassal, tovabba szolgaltatasokkal
igyekeznek kielégiteni 6ket. De akar a régi médon te-
kintlink a marketingre (a termék ,lenyomasa a vasarlo
torkan”), akar a ,fogyasztoi elégedettség” beallitasa-
nak Uj szemléletével, a marketinget mindenképpen
Uzleti tevékenységnek latjuk, és annak is targyaljuk.
E sorok ir6inak az a vitatézise, hogy a marketing
a tarsadalmat athatd tevékenység, amely joval to-
vabb mutat annal, mint amit a fogkrémek, leves-
porok és acélaruk értékesitése sejtet” (Kotler & Levy
1969: 10).

A marketingben korabban hagyomanyosnak te-
kinthetd tevékenység-, illetve funkci6alapu megkdze-
littsen tullépve, a szerzék részletesen és példakkal
illusztralva magyarazzak el a marketingszemiélet ki-
terjesztésének a sziikségességét az lzleti szerveze-
tekr6él a nem Uzleti szervezetekre is. llyenforman azt
is mondhatjuk, hogy a marketinggondolkodas iranyat
latjak szlikségesnek megvaltoztatni, kiszélesiteni,
a vallalati marketing helyett létrehozva a szervezeti
marketinget.

»A marketing a szervezetnek az a funkciéja, ame-
lyik a szervezetet alland6 kapcsolatban tartja fo-
gyasztbival, tanulmanyozza szikségleteiket, olyan
‘termékeket’ fejleszt, amelyek talalkoznak ezekkel
az igényekkel, és olyan kommunikaciés programo-
kat alkalmaz, amelyek kifejezik a céljait. Az eladas és
a befolyasolas minden bizonnyal nagy szerepet jatszik
a szervezeti marketingben, am, ha helyesen nézzik,
akkor azt latjuk, hogy az értékesités inkabb kéveti,
mintsem megelézné a szervezetnek azt az eréfeszités-
ét, amivel a fogyasztoinak a szlikségleteit kielégiteni
alkalmas terméket hoz létre” (Kotler & Levy 1969: 15).

Nos, erre mondja szarkasztikusan Spratlen (1970),
hogy egyel6re csak a marketingfogalom alkalmazasa
latszik itten kiterjesztve lenni, nem pedig a marketing-
fogalom orientaciéja, vagyis a marketingszemiélet.
A marketing Uj mikodési teriletet nyert, de nem nyert
Uj teret a marketinggondolkodas. Legylink méltanyo-
sak: a marketingben szamos tekintetben orakulum-
ként szamon tartott Amerikai Marketingszévetség,
amely tébbek kbézétt a marketing ,félhivatalos” de-
finici6it is szallitja tobb mint hét évtizede, 2004-ben
jutott el oda, hogy a marketing meghatarozasaban



a szervezeti orientaciot érvényesitse az uzleti szerve-
zeti helyett.

Harom és fél-négy évtized tavolabdl az egész kér-
déskor természetesen teljesen masként latszik, am a
kdzvetlen érintettség tudataban talan érthetébb pél-
daul Bartels professzor tartozkodasa az altalanosité
megkozelitéstdl, és ragaszkodasa ,a szavaknak je-
lentéslik van” régimddi bélcsességéhez.

»1dézzlk emlékezetlinkbe, hogy a marketing kife-
jezés eredeti értelmében a termékek elosztasara és
értékesitésére iranyul6 funkciék kombinacidinak jeld-
lésére szolgalt, mik6zben a marketing megjelenése
és elterjedése a korai 1900-as években nem jelen-
tette azt, hogy az elosztasi folyamatok korabban ne
léteztek volna. Minden tarsadalomban felmeril az
igény a termékek elosztasara és terjesztésére, a fej-
I6dés barmilyen stadiuméaban legyenek is. ... Noha az
elosztasi rendszereknek sokféle neviik lehet, a céljuk
ugyanaz: a termékek elosztasa, fliggetlenll azok faj-
tajatol, és attél, hogyan allitottak el6 Oket. ... Ennek
a funkciénak a megval6sulasat ebben az évszazad-
ban marketingnek hivtak. Az is vilagos, hogy a fo-
gyasztasi sziikségletek csupan az emberi szlikségle-
teknek csak bizonyos formait jelentik, amely emberi
szikségletek kielégitésérdl a tarsadalom az 6 intéz-
ményein és folyamatain keresztiil gondoskodik. A kor-
many, a csalad, az egyhaz, a hadsereg és az okta-
tasi rendszer kil6nb6zd és meghatarozott tarsadalmi
szlikségletek kielégitését célozza, és annak ellenére,
hogy tevékenységeit néha egymasba érnek, tarsa-
dalmi szerepuk j6l meg van hatarozva. A marketing
eredendéen és altalaban kulénésképpen a gazdasagi
intézményrendszer és funkciok disztributiv részével
van 0sszefliggésben” (Bartels 1974: 75).

Majd késébb: ,[h]a a ‘'marketing’ olyan széles ér-
telemben lesz hasznalva, ami a gazdasagi és a nem
gazdasagi terlleteken torténé alkalmazast értelme-
zést egyarant tartalmazza, akkor lehetséges, hogy
az eredeti jelentéstartalommal bir6 marketing va-
lamilyen méas néven fog Ujra megjelenni” (Bartels
1974: 76).

Nos, Ugy latszik, hogy az élet kevésbé merev
a kategoriak alkalmazasaban. A marketing ma olyan
értelemben komplex, hogy tartalmazza a gazdasagi
és a nem gazdasagi terlileteket is, s6t, a kotlerianus
megkdzelités olyannyira eluralkodott, hogy bizonyos
értelemben talan totalissa is valt, ami alkalmat ad
Stephen Brownnak, a neves marketingszkeptikusnak
(Veres Zoltan kifejezése) és masoknak, hogy arrol el-
mélkedjenek, hogyan taszitja valsagba a kotlerianus
diktatira a marketinget (Meamber and Venkatesh
1995, Brown 2002a, 2002b).

A MARKETING POSZTMODERNISTA
VALSAGA AZ 1990-ES EVEKBEN:
A MARKETING APOKALIPSZISE?

A kilencvenes évek elején-kbzepén tapasztaltuk
meg a marketing(szemlélet) alakulasanak kdvetkezo,
valsagként felfoghat6 id6szakat, ami a marketing apo-
apokalipszise a posztmodernista marketinggondolko-
dok nevéhez kotodik.

s1eljesen evidens ez példaul a tudomanyos mar-
keting kontextusaban, aminek a teljes térténete nem
egyéb, mint kilénféle ,valsagok”, majd az utanuk
kdvetkezd ,Ujjaépités” rohamszer(i bejelentése....
A marketing mostani szinterét sz6 szerint elénti az
apokalipszis, szamtalan szerz éllitja folyamatosan,
hogy kozel a vég ...; nem beszélve az ezredfordulos
vilagvégevaras embereirél, akik eldadjak, elémozdi-
tanak és elérejelzik a legkllénfélébb alternativakat,
alapelveket és alkimidkat ...” (Brown et al. 1996: 671).

Kétségtelen, hogy az 1980-as évek végétdl, a 90-
es évek elejétdl fogva jelentdés kétségek meriltek
fol részint a marketing gyakorlati hasznalhat6saga-
val (Aaby & McGann 1989, Bruner 1989, McDonald
1989, Piercy 1990, Achrol 1991, Murray & O’Driscoll
1997), részint pedig a marketinggondolat elméleti re-
levanciajaval kapcsolatban, amire rogtén visszatérek.
A kétségek kifejezésének a marketingtudoméanyban
szamos formaja volt. Az egyik az un. kapuzarasi pa-
nik (mid-life crisis) vélt vagy valdésagos felismerése a
marketingben (Brady and Davis 1993, Brown 1995).

Az eszkatol6gia (ami egyébként az egyes valla-
sokban a tulvilagrél és a legtavolabbi j6vérél széld
tanitas; az Udvosségrdl és a talvilagrol szélo tézis
megnevezésére szolgal) a marketingre vonatkoztatva
minden jel szerint Stephen Brown leleménye. Kétszer
is elmeséli nagyon érzékletesen — és ugyanugy —
a térténetet, mely szerint 1990-ben Németorszagban
egy csapat posztgradudlis hallgaté tarsasagaban egy
masnapos reggelen Jim Bell ,pillantaséat a reggeli bu-
fétalra vetve, ami kdrnyezettudatos élelmiszerektél
roskadozott, igy szélt: tudod Stephen, kezdem azt
hinni, hogy a marketing végére értiink. — A marketing
eszkatolbgiaja, Jim—valaszoltam” (Brown et al. 1996b:
xv, Brown 1997: 640). A kétségtelenll szép torténet
kdévetkezményeképpen azonban lassan kibontakozott
egy valodi kutatasi program, amely éppen azt a célt
tlizte ki célul, hogy a teologiabdl ismert eszkatologiai
kifejezésmoddal prébalja meg értelmezni az 1990-
es évek (posztmodern) fejleményeit a marketingben.
Brown (1997) nagyon invencidzusan tekinti at és ma-
gyarazza el rviden, hogy e tekintetben marketing és
eszkatolbgia sz6 szerinti, térténeti, fogalmi, metafori-
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kus, politikai és egzisztencialis vetlleteir6l van szo.
A metaforikus vetlletrél szélva példaul azt mondja:

-,Nehéz lenne eredetinek beallitani egy ilyen ana-
l6giat, hiszen a teoldgiabdl ismert képet a marketing-
ben rendszeresen alkalmazzdk .... Végeredmény-
ben a marketingnek is megvan a maga szent varosa
a marketingorientaci6 személyében; megvan a (ha
nem is tiz, de) négyparancsolata: elemzés, tervezés,
alkalmazas és ellen6rzés; megvannak a maga papjai,
profétai, apostolai, szentjei, és — bar sok megfigyel6
most talan tiltakozik, tudésai is. ... S6t, ez az a vi-
lag, ahol a hitetlenek neve atkozott ‘termelés-’ vagy
‘eladasorientalt’, a visszaes6k pedig a ’rovidlatas’
blnében marasztaltatnak el, vagy pedig a ’hivalko-
das’ vétkét rojak rajuk a ’lényeglatas’ erénye helyett
(Brown 1997: 645).

Es igy tovabb, ebben a szellemben. Ami marmost
a végitéletet illeti, az errél sz616 kdnyv (Brown et al.
1996b) céljai kozott szerepel, hogy: ,reflektéljon a
marketing egyre névekvé reprezentaciés valsagara,
a szemmel lathatéan terjedd meggydzddésre, misze-
rint a marketing napjai meg vannak szamlalva, mivel
a marketing tudomanyaga visszafordithatatlanul ha-
lad a vilagvégevar6 énrombolas felé. Egy pillantas
a vezetd marketing-folybiratok legutdbbi szamaira
vilagosan mutatja, hogy szamos vezet§ elméleti és
gyakorlati marketing-szakember tapasztalja a hit val-
sagat, az eretnekséget, intellektualis elhivatottsaga-
nak megkérddjelezését, és bizonyos extrém esetek-
ben nyiltan megfogalmazzak, hogy a marketing vége
kézel van .... Nem mas, mint a marketingszemlélet
(marketing concept) atyja, Peter Drucker ... irja, hogy:
'[alzok az alapféltevések, amelyekre a szervezetek
épllnek, és amelyek szerint miikédnek, nem latsza-
nak tébbé illeszkedni a valésaghoz.” Peter Doyle ...,
a nemzetkdzileg elismert tudomanyos tekintély jel-
lemzi a marketing legutébbi id6szakat a 'hanyatlas ...
tévedés ... pusztulas’ szavakkal. Es ha ez nem len-
ne elég, miutan &sszegzésképpen megallapitottak,
hogy a marketingtudomany veszélyes helyzetben van
Brownlie és tsai ... oda lyukadnak ki, hogy A marke-
ting, mint tudomanyterilet, és mint gyakorlat rovidla-
tova, Oneléglltté és befelé forduléva lett, éppen ugy,
mint az egykor nagyszer{, am ma mikddésképtelen
véllalatok. Valéban igaz lenne, hogy karnyujtasnyira
van az altalunk ismert marketing vége?” (Brown et al.
1996a: 9-10)

Sulyosan hangz6 szavak. Mégis jatszadozasnak
tlinnek f6l, és ha elmélyed az olvasé a kicsit eklek-
tikusnak mutatkoz6 szerzO6k irasaiban, akkor egy
id6 utan kénytelen azt gondolni, hogy valéban:
nyelvjatékok ezek leginkabb — a szonak Lyotard
(1993/1979) altal hasznalt értelmében —, amint az
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alabbi idézetbdl is kitetszik:

,Ot évvel ezel6tt irtam egy kényvfejezetet a rep-
rezentacio valsagarél .... Abban azt a gondolatot
fejtettem ki, hogy a valsag fogalma van valsagban.
Tavolrél sem reszketve mar a félelemtél, ahogyan az
értelmez6 szétari jelentés alapjan elvarhat6é lenne:
a marketing valsaga folyamatos, szakadatlan, tartos.
Végeérhetetlen valsag, nem kevesebb. A marketing
térténete azt mutatja, hogy mindig van valamilyen
fogalmi valsag, ami fortyog, dagad vagy eldurran, s
ugyanakkor mindig van is valaki, aki valsagot kialt
a maga borostyannal befuttatott elefantcsont-tornya-
bél .... Flggetlenul attél, hogy valéjaban létezik-e
a reprezentéacios valsag 'odakint’ — a villamsujtott tu-
désok nem képesek leirni — nem lehet kétséges, hogy
elébb vagy utébb elindul a valsagrol sz6l6 diskurzus”
(Brown 2003: 194).

Es miutan az illusztris szerzd a téle megszokott
stilaris vehemenciaval ostorozza az egymassal ver-
felismerni a val6sagosan kialakul6 valsagokat a ma-
guk egyediségében, és miutan kifejti és elmagyaraz-
za, hogy a szamos nagyszer(i (és valéban!) felemli-
tett szerz6 a maga személyében garantalja, hogy
a marketingben nincsen teoretikus, reprezentacios
valsag, sot, éppenséggel ebben a tekintetben a mar-
keting torténetének aranykorat éljik, nem nagyon sok
oldal mulva ugyszélvan kialtvanyt fogalmaz, mond-
van. ,Fejezzilk be a valsag hirdetését! Orvendezziink
6nmagunknak! Engedjik le a hajunkat és tancoljuk
a marketing mambo6t! Ne feledjik: gyakorlat teszi
a mestert!” (Brown 2003: 204). Azt azért talan csén-
desen megkérdezhetjik: Stephen, ki kezdte?

BEFEJEZES

Nos, eltelt azéta egy évtized, és semmi jele nem lat-
szik annak, hogy a marketing a végét jarna, és féleg
annak nem, hogy mar ki is malt volna, eltemettik,
a féld alatt van. Mindazonaltal, lehet abban valami,
hogy a marketing létformaja a valsagrol valsagra valo
bukdacsolas — a huszonegyedik szazad els6 évtize-
de is meghozta a maga kriziseit, mar amennyiben
a gondolatot, hogy a marketingnek reformra lenne
szlUksége (Sheth and Sisodia 2006), tovabba a Vargo
& Lusch (2004, 2008) és Lusch & Vargo (2006) altal
bejelentett paradigmavaltasi igényt nem tekintjik an-
nak. Tekintstik! A marketinggondolat eddig is megujul-
va jott ki ezekb6l a valsagokbol.
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TWO CRISES IN MARKETING — A SHORT NOTICE
ON THE HISTORY OF MARKETING THOUGHT

In this article two critical periods of marketing thought
is analysed. Identity crisis in marketing in the 1970s
was caused by a Kotlerian initiative on broadening the
concept of marketing to non-profit organisations, as
well. Crisis has come to a positive end by acceptance
of the new ideas. Two decades later a postmodernist
idea of marketing apocalypse emerged as an
approach to crisis based on eschatology caused by
a general dissatisfaction with practical and theoretical
achievement of marketing. This apocalyptic vision of
the end of marketing proved too extremist to be taken
seriously, however, apocalypse conditional by Fisk
(1997) contains several very serious and influencing
ideas on future opportunities of marketing.
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