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ELOSZ0

Mindennek rendelt ideje van, és ideje van az ég alatt minden akaratnak.
(Prédikdtor, 3.1)

Ez az 1dordl vald elmélkedések summazata a Prédikator konyvében, s a tovabbi
versek ennek az 0Osszefoglald kijelentésnek az illusztracidi és magyardzatai. A
_rendelt id6” a Prédikétor szdmdra természetesen az Ur, a teremtd Isten 4ltal
megszabott id6t jelenti, hiszen O a vildg és az id6 ura és O az, aki megszabja, hogy
egy-egy idO0szak mire valé alkalom az életiinkben. Ilyenformdn a Prédikator

okfejtése az emberek foldi idébeosztasanak hit és hidbavalo voltara figyelmeztet.

Koriilbeliil idaig lehet elmenni, mondvéan: az emberi idObeosztds éppenséggel nem
valamiféle semleges és hideg sorsszeriiség, végzet és fatum dolga. Az Isten — ha
maradunk a kezdd gondolatndl — olyanformdn személyes is, hogy 6 egyben a
gondviseld Isten is, és ami torténik, és ami éppen akkor torténik, amikor, és ami
éppen annyi ideig tart, ameddig, az megfelel az isteni akaratnak. Ami nem, az nem.
Ennél tovdbb nemigen lehet menni, minden egyéb okfejtés a fentiek részletezése,

magyarazat, de inkabb magyarazkodas.

Ez nem feltétleniil csupan hitbéli kérdés, illetve amennyiben az, annyiban a
személyességbdl fakadd pozitivumok megélésének a lehetOségét kindlja és véd

mind a cinizmus, mind pedig a rossz lelkiismeret ellen.

A hit hidnya — a fentebbi értelemben — még nem mentesit a fatalizmust6l, és nem

akadalyozza meg az élet ,hideg és kozonyos” folydsdnak tudomasul vételét. Az itt



véazolt elfogadds pedig vagy cinikus szokott lenni, vagy lelkifurdaldsos. Az el6zd
meglehetdsen sekélyes lelki kisérlet az utobbi kellemetlenségeinek elharitdsara. A

kiviil val6 vilag szaméra egyik sem kindl vonz6 személyiséget.

A Prédikétor szavai azonban akkor sem tanulsdg nélkiil valdk, ha sem a — sz6
pozitiv értelmében vett — hit, sem pedig a fatalizmus elfogaddsdbol fakado
mentségek nem kivdnatosak az ember szdmdara. A nyilvanvaléan kindlkoz6
kovetkezmény az, hogy cselekvéseink szaméra van egy olyan idOpillanat és egy
olyan iddtartam, ami a legjobb vagy a legnagyobb eredménnyel kecsegtet az adott
cselekvés szempontjabodl a jovore nézve. Bizonnyal mondhatjuk, hogy e tekintetben
az emberi élet megélésének miivészete a megfeleld pillanat megragaddsanak

muvészete.

E sorok irdja nem tartozik a j6 mivészek kozé — a miivészek kozé se. Annak a
célnak az elérésén, amire ez a szoveg késziilt, nem ebben az életkorban a
legcélszeriibb munkélkodni. Ilyenkor ez mar nem cél, csak feladat (talan inkabb a

robot lenne a megfeleld sz6) — sikert €s 6romot nem igér. Taldn megkonnyebbiilést.

Nem gondolom tehdt, hogy e szoveg a kiils6 funkcionalitds értelmében lenne
fontos, a formdjat is beleértve. Ha van fontossdga egyaltalan, akkor éppen az eljott
1d6 miatt. Ha van mondanival6 egyaltaldn, amit e sorok iréjanak kell (,,Szerénység,

Virag elvtars, szerénység!” — érdemes) elmondani. Ha ez az az id, val6ban.

Annak kedvéért, hogy ne csak személyes legyek, hanem szakmai is: az id6
végességét, pontosabban annak érzetét elsdrangtian jarja kdrbe az a posztmodernista
ihletésli tanulmanygylijtemény (Brown et al. 1996), amely kell6 komolysaggal, 4m
ugyanakkor a sziikséges mennyiségli Onirdénidval viszonyul ahhoz, hogy a
marketingrél valé gondolkoddsban rendre folmeriilnek éppen az id0 végességére

utal6 okfejtések. Es azt se felejtsiik el, hogy a jelen irdsnak is hasonl6 a toltése.



1 INTERPRETATIV ESSZE: BEVEZETES — A TARGY
KORBERAJZOLASA

1.1 A téma meghatarozasa és a dolgozat f6 tézise

Ennek a szovegnek a targya a marketingrol valé gondolkodés. Ez a rovid mondat
részletesebb kifejtést igényel. A marketingrdl valé elvont gondolkodds a marketing
mibenlétére és annak részletkérdéseire keresi a valaszt. Azt hihetnénk, hogy a
valasz mar régen megvan, vagy legaldbbis meg kellene lennie, &m a tapasztalat
szerint szamos, sOt, szdmtalan valasz létezik — akdr definitive kozelitjik meg a
kérdést, akar torténetileg, akar pedig ebbdl a szempontbdl alternativ médon. Vajon
elképzelhetd-e, 1étezik-e egyetlen vdlasz? A kérdés tehat — ha kicsit el akarnank
emelkedni — a marketing ontologidjaként lenne értelmezhetd, és amennyire ebben a
szovegben ez lehetséges, akként is mutatjuk be. A marketingrdl valé gondolkodas
sordn ebben az értekezésben a marketing szakirodalmédnak az a része keriil majd
eld, amelyik a marketing fogalmi értelmezésével, interpretdciojdval foglalkozik; a
marketing onmegismerésével (episztemologia) tehdt, tobbnyire a torténeti
Osszefiiggésekre is rdvilagitva. Gyakorlatilag — és taldn kicsit tdlzottan
leegyszerlisitve — azt mondandm, hogy ebbdl a szempontbdl a targy leginkédbb az,
hogy ki mikor mit irt a marketingrdl, és ha tudhaté vagy kiderithetd, akkor az is,

hogy miért éppen azt.



A kutatds tdrgya tehdt a marketing interpretdcioinak alakuldsa az idOben, a
reflexio. A marketing esetében (is) kettds reflexiorél van szé: a marketing
gyakorlata a kornyezet valtozasaira reflektdl, a marketingrél valé gondolkodas

pedig a marketing gyakorlatara. A hangsulyt az utébbira kivdnom helyezni.

A fentiekbdl kovetkezOen alapjaban véve mnem targya ennek a dolgozatnak a
marketing, mint tevékenység, cselekvés, folyamat, program - egyszdval a
marketing gyakorlata, hacsak nem elkeriilhetetleniil sziikséges. (Azon persze
érdemes elmorfondirozni, hogy lehetséges-e valoban melldzni mindazt, amit
mindkozonségesen a ,marketinggyakorlat” széval lehet illetni, amikor a
marketingrél torténd gondolkodassal foglalkozunk. E pillanatban tgy tlinik fol,
hogy valdszintlileg nem lehetséges, de nem is sziikséges. Az igazi kérdés, hogy mit
kell bevenni az ,elkeriilhetetleniil sziikséges” kategdridba.) A fent mondottak
szerint tehat a szoveg nem gyakorlati jellegli a szénak abban az értelmében, hogy
nem kivéancsi arra, hogy a szerzé dltal hic et nunc megkérdezhetd potencidlis
valaszadok aktudlis gyakorlata szerint most éppen mi tekintheté marketingnek. A
legkevésbé sem gondolom azt, hogy valamilyen sajit primer vizsgdlat e targyban
relevins médon hozzdjarulhatna akar a targybani ismeretek bovitéséhez, akar a
mondanivalé érvrendszeréhez. Ezzel szemben — amint az a hivatkozdsokbol
egyértelmiien kideriil — a felhaszndlt irodalom mogott jelentds mennyiségli modern

€s posztmodern technikdkkal egyarédnt elvégzett primer vizsgalat talalhato.

A szoveg létrehozasanak harom indoka van:

1. Az els6 indok a legkevésbé sem tudomdnyos, viszont teljesen szubjektiv — e
sorok irojat személy szerint erdsen érdekli ez a kérdés, €s igazdbdl szinte

kizardlag ez a kérdés érdekli.

2. A masodik indok az, hogy a latszat ellenére a marketing sz6 -
kovetkezésképpen annak ,felépitménye”: a diszciplina, a tudomdnyos

kategoria, a tudoméanyteriilet — jelentése legalabbis nehezen meghatarozhato.



A marketing az egyik legtdgabba(an értelmezhetd) vizsgalddasi teriilet az
tizleti témék kozott” — irja a Southern Connecticut State University School
of Business marketing tanszékének internetes honlapja mar az elsd
mondatban'. Erre még mondhatjuk azt, hogy érdekes és, hogy érdeklédést
igyekszik kelteni. Abban azonban mar van valami sotét ironia, hogy a
marketing torténetének bo évszazada utdn (noha, mint késébb kideriil, ez is
csak egy lehetséges interpretici6) egy vadonatdj  stratégiai
marketingmenedzsment-konyv els6 mondatai a kovetkezok: ,Origsi a
zlirzavar a marketing 1ényegét illetben. A ziirzavar a marketingnek, mint
alapdiszciplindnak a félreértésébdl fakad” (Chernev 2008: 3). Ezutdn mar
aligha meglepd, hogy szinte barkitdl és barhonnan lehetne hasonl6 kitételt
idézni, aki tiz oldalndl tobbet szentelt valaha a marketingnek.
Hasonl6képpen, a nem angol anyanyelvli szerzOk szinte kényszeresen
megemlitik, hogy a marketing szt nem lehet j6l leforditani. Oszintén
szOlva, a jelek azt mutatjdk, hogy leginkabb sehogyan se, €s nem csak
magyarra nem. Ebbdl ad6déan nem angolul a marketingrél tobbnyire csak
tulsagosan terjengdsen lehet beszélni vagy irni, mert mindig kiilon meg kell
magyarazni olyan kontextusokat és jelentésarnyalatokat, amelyek az

anyanyelvi szerz0 szamara ,,ad6dnak™ a szovegbdl, evidensek.

Az elmult harminc-valahdny esztend6 alatt, amit a marketing oktatasdval
toltottem (féleg) magyar és (ritkdbban) angol nyelven, arra a kovetkeztetésre
jutottam, hogy maga a szé igen alkalmas arra, hogy szinte fetszoleges
jelentést hordozzon. Ebbdl tobb minden mellett az is adddik, hogy a
marketing ,, eszmetorténetének” egyik lényeges eleme éppen az, hogy a
marketing értelmezési tartomdnya folytonosan véltozik, pontosabban bdviil.
Val6sziniileg nincs ebben elhatdrozottsag (,,teleologikus tételezés™), de
nagyon kiilonleges kovetkeztetésekre adhat alkalmat. Lehet példaul ezen az

alapon kizarni a marketinget a tudoménybdl, €s lehet azt is gondolni, hogy

' Marketing is one of the broadest areas of study in business fields.”
http://schoolofbusiness.southernct.edu/docs/programs/marketing_dept.html (Letdltve: 2008.

12.15.)
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éppen ellenkezdleg, a marketing maga az interdiszciplina. Az én dllitasom
ebben a szovegben éppen arra vonatkozik majd, hogy elmondhato a kis

gombioc meséje a marketingrol, és arra is, hogy mi kovetkezik ebbdl.

Térben és idoben valtozik az, hogy a marketing éppen milyen jelentést nyer.
Ez 6nmagédban nem lenne baj, ha a marketing jelentésvaltozasaiban a kizdro
linearitas elve érvényesiilne, vagyis az torténne, hogy az djabb és djabb
jelentésmodosuldsok  (amelyek részben a gyakorlatbdl, részben a
felfogasbal, részben pedig nyilvanvaldan ezek egymadsra hatdsdbol adédnak)
megsemmisitenék a kordbbi(aka)t. Azonban semmi ilyesmirdl nincsen sz6.
A marketing Osszes lehetséges felfogdsai és modszerei mindig léteznek az
éppen adott jelenvalo vildgban. Ott is megvan a legkordbbi felfogds, ahol
éppen megjelenik a legijabb. Még csak azt sem lehet mondani, hogy a
szférdk kiilonboznek. A kérdés ezzel kapcsolatban ugy fogalmazhatd, hogy
vajon miképpen lehet gondolatilag 0sszeegyeztetni az egymdssal esetenként
ossze nem egyeztetheto gondolatokat. Masképpen fogalmazva: azt allitom,

hogy a marketing nem is interdiszciplindris, hanem inkabb eklektikus.

. A harmadik indok pedig, hogy a marketing szakirodalméabdl a legutébbi

idokig sajndlatosan hidnyzott a (tudomadny)torténeti érdeklédés. Amikor
példaul 1976-ban a Journal of Marketing a negyvenedik évfolyamaba lépett,
E.T. Grether professzor, koridbban maga is a folydirat szerkesztdje,
attekintvén tobbek kozott, hogy mely témak voltak a leginkabb, és melyek a
legkevésbé népszertiek a folydirat szerzdi kozott és szerkesztéi szdmadra
megel6zd négy évtizedben, arra a kovetkeztetésre volt kénytelen jutni, hogy
a legkisebb érdeklddés a marketingtorténet és a marketingoktatds témait
kisérte, valamint az tn. ipari marketingrdl sz616 irdsokat (Grether 1976: 65-

6).

A marketinget mas diszciplindkkal 6sszehasonlitva hasonl6 kovetkeztetésre

jutunk. Azt tapasztaljuk ugyanis, hogy a marketing nagyon kevéssé



érzékeny a sajat ,,tudomdanytorténete” irant. (Lam, én is idézojelbe teszem a
sz6t, mintha nem lennék biztos abban, hogy 1étezik, vagy abban, hogy az,
aminek mondom. A kételynek van bizonyos alapja, &m nem komolyabb,
mint amely mds, e kérdések irdnt lényegesen fogékonyabb, és ezért
lényegesen hatdrozottabb magatartdst tanusité tudomanyszakok esetében.) A
marketing szakirodalma a legutébbi idokig alig latszik értéket tulajdonitani
annak, hogy vildgossd tegye: a marketing diszciplindjanak fejlédésében
lényeges ismeret, felismerés, vagy egydltalin béarmilyen tjdonsag
létrejottének, azaz a tudomdnyos innovaciénak miféle személyes

vonatkozasai vannak.

A széptudomanyokban példaul egészen nyilvanvald, hogy a tudomény
nemcsak az alkotdsok elemzése, vitatdsa és értékelése — egy szdval:
interpretacidja —, hanem sziikséges kisebb-nagyobb mértékben magukkal az
alkotokkal is foglalkozni. Félreértés ne essék: itt nem a miivészekrdl van
sz0; az vilagos, hogy mu és miivész Osszetartozik. Az sem vitathatd
ugyanakkor, hogy a teljesitmény értékelése tobbféle szempont szerint
lehetséges, €és sokszor a hangsilyok &dthelyezése is modositja a képet. A
tudomanyos értékeléshez az interpreticié mellett az interpretatorok
interpretacidjara is sziikség van. Példanak okaért Ady Endre mivészete
masképpen mutatkozik meg Lukédcs Gyorgy, mint Schopflin Aladar, Szerb

Antal, Kirély Istvdn vagy Vezér Erzsébet interpretacidjaban.

A tarsadalomtudomanyokban hasonlé a helyzet. A torténettudomany
szdmdra sem csupidn az érdekes, hogy mi tortént mondjuk a korai 15.
szazadban Magyarorszagon, hanem annak is van tudomanyos jelentdsége,
hogy Malyusz Elemér, Szekfli Gyula vagy Engel Pdl interpreticidja-e a
diskurzus targya. A gazdasigszocioldgia, mint tudomdnydg pontosan
szdmon tartja €s tanitja is Weber, Parsons, Luhmann, Marx, Bourdieu, vagy
az ujabb 1d6kbOl — a mi szakmank szdmadra is fontos — Reddy vagy Ritzer

(és tucatjaval lehetne emliteni még a neveket) hozzdjaruldsat a tudoméanyag

11
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fejlodéséhez, és az O interpretdcidjuk kommentdrja, vitdja elengedhetetlen
része a tudomdnyos diskurzusnak. A  kozgazdasig-tudoményban
hasonl6képpen van: A. Smith, D. Ricardo, J. St. Mill, E. Hecksher, B. Ohlin,
P. Samuelson egészen kiilonféle mdédon kereste és talalta meg, illetve vélte
megtaldlni a vélaszt gyakorlatilag ugyanarra a kérdésre. Miikkdodésiik nem
fiiggetlen egymastdl — ha mas nem, a kozgazdasagtani probléma 6sszekoti
Oket —, munkdjuk egymadsra épiil akar dgy, hogy valamilyen értelemben
folytatja, amit valamelyik elddje elkezdett, akar pedig ugy, hogy éppen
ellenkezdleg, az adott probléma megolddsdban gyokeresen mds moddon
gondolkodva jut eredményre. Lehetne folytatni a sort magaval a
menedzsmenttudomannyal, és annak egyes szakteriileteivel is; mindeniitt
megtaldljuk a tudomdnyos teljesitmény perszonifikdciojdnak rendszerezett

megjelenitését.

Konzervativ véleménynek is lehet tartani — a szét itt most kifejezetten
,maradi”’ jelentésben haszndlva —, am ugy taldlom, hogy a tudomany
elismeréséhez és Onelismeréséhez — azaz Onértékének beldtdsihoz,
elfogaddsdhoz és népszeriisitéséhez — nem nélkiilozhetd a fent illusztralt

megkozelités.

Magyarorszag esetét tekintve, az elmélettorténeti, vagy tudomanytorténeti
megkozelités hidnydnak lehet oka példdul az a meggondolas, hogy a ,,nagy
irodalom”, a magas citaciés értékii kozlemények megjelenési helyei a magas
impaktfaktord angol nyelvii nemzetkozi folyodiratok, és az ilyen irdsok
szerz6i értelemszertien elsésorban amerikai vagy az Egyesiilt Allamokban
€16 kutatok, kisebb részben angolok, €és egészen elenyészé mértékben nem
angol anyanyelvii és nem angol nyelvteriileten dolgoz6 egyetemi emberek
vagy mdas szakértok. Emiatt foloslegesnek, pontosabban inkdbb
hidbavalonak tetszik, hogy egy ,,periféridlis” szerz6 nem angol nyelven
beledrtsa magat a ,,nagy kérdésekbe”. Nem kinalkozik olyan tudoményos

hozadék, gyakorlati haszon pedig még kevésbé, ami indokolnd, hogy



részletesen foglalkozzunk ilyesmivel. Ezt az alldspontot meg lehet érteni.
Magam azon a nézeten vagyok ugyanakkor, hogy — tovabbra is feltéve,
hogy a marketing tudominy — mads tudomadnyteriiletekhez hasonldéan a
marketingben is elfogadhatonak tekinthetiink kétféle megkozelitést.
Régebben is azt gondoltam, hogy a marketingben is lehetséges és célszerti is
megkiilonboztetni az ,.eseménytorténetet” az ,,elmélettorténettl” (Fojtik
1980, 1981). Arra, hogy ez alapvetdéen nem volt rossz gondolat (noha csak
magyarul és igen csekély példanyban jelent meg), bizonyiték lehet, hogy
szdmos nemzetkozi elismertségnek Orvendd szerzd ugyancsak fontosnak
tartja hangsilyozni ennek a kettOsségnek a jelentdségét (Firat & Dholakia
1987, Jones and Shaw 2002, Witkowski and Jones 2006), aminek okat Jones
& Shaw (2002: 39) a kozgazdaszoktdl atvett hagyoméanyban latja (én jéval

tdgabban vonom meg ennek a hagyomdnynak a korét).

A dolgozat fo tézise a cimnek megfeleloen az, hogy a marketing(gondolkodds)

idobeli vdltozdsai sordn eszkaldlodik: természete (jellege), tartalma, értelme és

értelmezési tartomdnya is folyamatosan tdgul, béviil. Ugy ldtszik, mintha ez az

dllando valtozds (boviilés, terjeszkedés) a marketing(gondolkodds) folytonos krizis-

onmenedzsmentje lenne. A marketing értelmezési tartomanydanak folyamatos

boviilése ugyanis csupdn a marketinggondolkodasban is iddrél iddre felveti

legalédbbis

a marketing egyaltalan vald létezésének illetve hanyatldsdnak a kérdését
(Bartels 1974, Demirdjian 1976, Dawson 1979, Brady & Davis 1993,
Brown 1995b, Brown et al 1996a, Mick 2007),

a marketing mibenlétének és jelentésének a kérdését (Angelmar and Pinson
1975, Bagozzi 1975, Gronroos 1989, Hunt 1992, Blois 2000, Baker 2003,
Grgnholdt & Martensen 2005, Gronroos 2006, Sheth & Uslay 2007),

a marketing természetének €s jellegének a kérdését (Hunt 1976, Cooper et

al. 1997, Lusch 2007),
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* a marketing kiterjedésének, terjedelmének (értelmezési tartomanydnak) a
kérdését (Beik & French 1974, Hunt 1976, Arndt 1982, Foxall 1984,
Graham 1993, Meinert et al. 1993, Levy 2002),

* a marketing tudomanyossdganak a kérdését (Converse 1945, Bartels 1951a,
Hutchinson 1952, Buzzell 1963, Schwartz 1965, Taylor 1965, Anderson
1983, Hunt 1983, 1991, Bass 1993, Silk 1993, Simon 1994, Brown 1996,
Armstrong et al. 2001, Burgess and Steenkamp 2006),

* a marketing paradigmdjdnak a kérdését (Dholakia & Arndt 1985, Brodie et
al. 1997, Cooper & Brodie 1998, Berthon et al. 2003, Lowe et al. 2004,
Vargo and Lusch 2004, Lusch and Vargo 2006).

A fentiekkel részben ellentétesen megjelennek a ,,marketing minden” (McKenna
1991, Keegan 1995) jellegli kijelentések is; innen, latszélag, nincsen hova
eszkaldlédni. Mindezek kovetkeztében a marketing fogalmilag — ha tetszik:
tudomdnyosan ~— —  kevéssé  meghatdrozhaté, — megragadhaté.  Altaldnos
megkozelitésben a marketingrél torténd értekezés alapja tobbnyire a ,,common
sense”, vagyis a marketing értelme és értelmezése hallgatdlagos kozmegegyezés
tirgya, s ilyen esetben a diskurzus résztvevoi az értelmezés sordn felmeriild
esetleges korrekcidkat mintegy automatikusan elvégzik. Specifikus elemzésekhez
pedig sziikséges megadni a marketingnek az elemzd éltal éppen relevansnak tartott
megkozelitését, a félreértések elkeriilése végett. Ez a marketinggel kapcsolatos
elméleti irdnyultsdgi fejtegetéseket még anyanyelvi kozegben is megneheziti,

zavarossd, nem egyértelmiivé teszi.

Az eszkaldcio problematikus jellege a legjobban taldn a kis gombocrdl sz616 mese

metafordjaval fejezhetd ki. A mese a kovetkezoképpen szol:

Hol volt, hol nem volt, volt a viligon egy szegény ember; annak volt
egy felesége, harom lednya meg egy kis malaca. Egyszer megolték a kis
malacot, a hisat felkototték a padlasra. Mér kolbasza, hurkdja, sonkdja,
mindene elfogyott a kis malacnak, csak a gomboce volt még meg.
Egyszer arra is rdéhezett a szegény asszony, felkiildte a legdregebb
ledanyat a padlasra:
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- Eredj lednyom, hozd le azt a kis goémbocot, f6zziik meg.

Felment a legoregebbik ledny érte; amint le akarta végni, elkialtotta
magat a kis gomboc: "Hamm, bekaplak!" - azzal bekapta. Mar odalent
nem gyOzték varni. Felkiildte a szegény asszony a koz€pso lednyat:

- Eredj madr, ledinyom, nézd meg, mit csindl a nénéd ennyi ideig.
Felment a kdzépso ledny, kereste a nénjét, s hogy nem taldlta, le akarta
vagni a gombocot. De a gomboc megint elkidltotta magat: "Hamm,
téged is bekaplak!" - azzal bekapta ezt is. Mar odalent sehogy se tudtdk
elgondolni, hogy mért nem jon az a két leany, felkiildte hat a szegény
asszony a legkisebb lednyat is:

- Ugyan, ledanyom, eredj mar fel, nézd meg, mit csindl a két nénéd.
Aztan hozzétok le azt a gdmbdcot valahdra.

Felment a legkisebb ledny is, de ezt is csak elnyelte a gombdc. Mar a
két oreg sehogy se tudta mire vélni a dolgot.

- No, apjuk - mondja a szegény asszony -, mar latom, magamnak kell
felmennem. Azok most bizonyosan az aszalt meggyet eszik.

Felment a szegény asszony, kereste a lednyait, hogy nem taldlta, le
akarta vagni a gdmbocot, de a gdombdc ezt is bekapta. A szegény ember
csak varta, csak varta 6ket, hogy nem jottek, gondolta, tdn valami baj
van, felment ez is. Amint kozel ment a kis gdombochoz, ez elkidltotta
magat: "Hamm, téged is bekaplak!" Azzal bekapta ezt is, de a rossz
kécmadzag mar az 6t embert nem birta meg, leszakadt a kis gdmboc.
Elkezdett gorogni, gorgott-gorgott, a padlds gradicsan is legorgott,
kiment egyenesen az utcdra. Eppen ott ment el egy csomé kaszds, jott
haza a mezoOrdl, a kis gombdc azokra is rékidltott: "Hamm, titeket is
bekaplak!" Azzal bekapta ezeket is. Megint csak gorgott odabb;
elétaldlt egy regement katondt, azokra is rdkidltott: "Hamm, titeket is
bekaplak!" Azzal bekapta ezeket is.

Megint csak gorgott odabb, egyszer csak egy hidra ért, amely aldl a viz
egészen ki volt szdradva, éppen akkor ment arra egy hint6, a kis
gomboc félre akart eldle ugrani, hogy el ne tapossa, de leesett a hidrdl,
kirepedt az oldala, kiomlott beldle a sok ember, ki-ki a maga dolgédra
ment, a kis gdmboc meg ott maradt kirepedve.

Ha a lzds gdmboc ki nem repedt volna, az én mesém is tovabb tartott
volna.

Vézlatosan mar utaltam arra, hogy a marketinggondolkodds szdamos
bizonytalansaggal kiizdott az idOk sordn, és kiizd ma is — az ,art or science”
kérdéstl a marketing miikodési teriiletének meghatarozasan keresztiil a marketing
tudomanyfilozo6fiai megkozelitésének lehetdségéig. Ezek a problémdk onmagukban

is a marketing nem egyértelmii voltat jelenitik meg. Az eszkaldcio pedig 1ényegében

% Az itt taldlhaté verziét hasznéltam: http://www.olvasnijo.hu/olvasni.php3?id=197 &tipus=olv
(Letoltve: 2009.02.24)
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a marketingrol torténo gondolkodds minden teriiletén a plurdlis, vagy inkdbb az
eklektikus megkozelités felé vezet. Sokféle, egyarant érvényesnek tetszd — sot,
egymast kizdr6 — vélaszunk van ma a marketinget érintd legtobb kérdésre. A
marketing is igyekezett mindent bekebelezni az elmilt évtizedekben (vagy
évszdzadokban? — néha olybd tlinik, hogy az id6t is), és bizonyos indokolt
aggodalommal tehetjiik fol a kérdést, hogy vajon a gomboc egyben van-e még

egydltaldn.

1.2 A torténeti-elméleti kutatas helyzete a marketingben

1.2.1 Tudomany és gyakorlat viszonya a marketing irodalmaban

Akarhogy keriilgetnénk is, folmeriilne a kérdés: mi okozza, hogy a marketingben a
torténeti vagy elméleti kérdések feszegetésére igen hosszi idon keresztiil
gyakorlatilag nem keriilt sor, s a téma ma is kevéssé népszerli. Ezt éltaldban a
marketing diszciplindjanak gyakorlati(as) jellegével szoktdk indokolni (Brinberg &
Hirschman 1986, Chernev 2008). Sok minden egyéb mellett azt sem helytelen a
marketingrdl allitani, hogy olyan funkcidja a(z iizleti) szervezeteknek, amely akkor
teljesit jol, ha meghatdrozott célok elérése érdekében kelld hatékonysaggal
miikodik. Ebbdl a nézdpontbdl szemlélve az olyan szakirodalmi teljesitménynek
van jelentOsége és az kap elismerést, amely elOsegiti a marketing funkcionalis
hatékonysdganak a novekedését. Konnyen beldthaté ebbdl, hogy a kutatdsban és a
szakirodalomban a menedzseri hatékonysag és a mddszertani eldrelépés témainak
kellene az els6 helyekre keriilni (és bizonyéra oda is keriilnek), a filoldgiai (vagy
»filologiai”) megkozelités a gyakorlatban miikodé marketingszakértok szdmara

kevéssé latszik eléremutatonak.
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A fentiekb6l mintha az is kovetkez(het)ne, hogy legalabb kétféle
marketingk6zosség van. Nem csekély ir6nidval azt is mondhatndnk: vannak, akik
csindljak, és vannak, akik tanitjadk. Az els6 csoport szaméara a marketing valamilyen
mértékben pénzcsindl6gép (igen, tisztdban vagyok azzal, hogy ez igy tdlzés, de azt
is gondolom, hogy nem akkora, mint amekkordnak gondolndnk) és a marketinghez
valé viszonyukat az ¢ és az Oket alkalmazo szervezet etikai és moralis szempontjai
hatdroljak — mar ha vannak ilyenek, természstesen. ,,Koltd vagyok, mit érdekelne
engem a koltészet maga ...,, — irta err6l az allapotrdl Jozsef Attila. A masodik
csoport tagjai azonban nem kolték — bar nem ritka esetben képesek verset is irni —,
hanem 6k azok, akiket érdekel a koltészet, esetleg éppenséggel a koltészet érdekli
Oket. Altalénosségban, ha tetszik, elvontan, ha masként tetszik, I’art pour I’art
gondolkodnak rajta, mert magyardzatokat keresnek olyan kérdésekre, amik a
koltokben fel sem meriilnek, nem is lenne mikor folmeriilniiik, hiszen a koltok
versirdssal vannak elfoglalva. Példdul arrél gondolkodnak, hogy mi a vers, és mi a

koltészet.

A kép ugyanakkor Osszetettebb, hiszen az ilyen, kétségkiviil 1étezd
véleménykiilonbségek tdgabb Osszefliggésbe helyezhetdk; ennek illusztralasara a(z
,,akadémiai”) kutatds és az un. lzleti kutatids ellentmondasat valasztom, noha
tudatdban vagyok annak, hogy a marketing €s a marketingkutatds kozott korantsem
lehet egy-egyértelmli megfeleltetést teremteni. A kérdésnek igen hosszu és kiterjedt
szakirodalma van: Randall and Miles 1992, Simon 1994, Brownlie & Saren 1997,
McCole 2004, Mentzer & Schumann 2006, Pavia 2006, hogy csak néhanyat
emlitsek. Ebbdl a szempontbdl igy néz ki, mintha a marketing tudomanyos €s a
gyakorlati kutat6i két kiillonb6zd csoportot alkotndnak, amelyek kdzott nem konnyl

az atjarés.

Bizonydra igaz, hogy a marketinggyakorlatban miikodé6 menedzserek nem sokat
tudnak kezdeni a marketing filozéfiai, torténeti vagy éppen filologiai
megkozelitésével és ezért nem is igazdn érdeklik Oket az ilyen jellegli munkdk.

Amint Chernev (2008: 3) igen taldléan emliti: ,,a menedzserek tobbnyire gyakorlati
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tevékenységként gondolnak a marketingre — eladas, rekldm, 6sztonzés”. Foltehetd
azonban a kérdés, miképpen all vajon a helyzet az uin. akadémiai (tudomanyos)
szakirodalom mds darabjaival, kiilonosen az akadémiai (tudomanyos)
folydiratokban a megfeleld szinvonalat garantalod, erds modszertani bazisra épito, s
ilyen szempontbodl kétséget kizdréan gyakorlatias tanulméanyokkal. A vélasz furcsa
talan, 4m alig meglepd: hosszu id6 6ta tapasztalhatd az a kolcsonos elégedetlenség,
amely az Un. ,,akadémiai” és a gyakorlati kutatas egymashoz valé viszonya kapcsan
meriil fol Gjra és djra a szakmai kozvéleményben. Ha tetszik: megosztottsdg
tapasztalhaté a professzorok és a professzionalistdk kozott, aminek bizonyitéka
tobbek kozott, hogy a marketingmenedzserek nem fizetik eld, és nem is olvassdk az
un. akadémiai folydiratokat (Hunt 2002a, November 2004, Tapp 2006). King
(1985: 1) a kovetkezdképpen irt az akkor frissen piacra keriilt Journal of Marketing
Management elsé szdméban: ,,A marketingkonferencidk egyik f6 témadja altalaban
az elmélet és a gyakorlat kozotti rés betomése. Folyton-folyvast megallapitjuk,
hogy hanyféle fajtdja van az ilyen réseknek. ... 25 éve olvasgatok egyre nagyobb
értetlenséggel bizonyos marketing-periodikdkat, semmiféle hasznos dolgot nem
vagyok képes kivenni beléliik. Es litom, ahogy tjonnan marketingvégzettséget
szerzett emberek jonnek ki kiilonféle erre szakosodott intézményekbdl, és el nem

tudom képzelni, hogyan tudndnak barmilyen altalam ismert allast betolteni.”.

Husz évvel késébb Buchanan és Wan (2005) dj-zélandi menedzsereket kérdezett
arr6l, hogy melyik informdaciéforrasokat tartjdk a leghasznosabbnak. A
megkérdezettek tgy taldltak, hogy a legtébb informacidt az internet, a kereskedelmi
kiadvanyok, a szakértdi konzulticiok €s a sajté kindlja, a legkevesebbet pedig a
szakmai guruk szemindriumaib6l, a tudomdnyos konferencidkbol és a
tankonyvekbdl lehet tanulni. A szerzOk szarkasztikusan hozzéteszik: ,,Soha nem
gondolta senki, hogy az egyetemi embereknek problémaspecifikus kutatdssal
kellene foglalkozni, 4m azt igen, hogy a vezetdk az d&ltalanos, elméletalkoto
eredményeknek legaldbb egy részét haszndlhaténak taldljdk majd. Nagyon sziik
korben lefolytatott vizsgalatunk eredménye az, hogy a vdlaszadok szerint a

tudomanyos  (akadémiai)  informaciéforrasok  gyakorlatilag  teljességgel
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hasznalhatatlanok a vezet6i dontéshozatal szamdra. Ha az tizleti tudomany miivel6i
ki akarjdk szolgdlni a gyakorlatban dolgozé klienseiket, akkor — e vizsgélat
tanulsaga szerint — meg kell valtoztatniuk publikaciés prioritdsaikat.” (Buchanan &

Wan 2005: 39)

A marketingkutatds helyzetérdl szélva Brinberg és Hirschman (1986: 161-2) tobb
mint két évtizeddel ezel6tt a kovetkezdket irta: ,,A marketing tradiciondlisan az a
diszciplina, amelyben egy vizsgdlat értékes vagy értéktelen voltadnak
megéllapitdsdra els6sorban annak pragmatikus eredménye szolgdl. Mostandban
azonban a marketing- és fogyasztéimagatartds-konferencidkon egyre tobb vezetd
kutaté érvel amellett, hogy a kutatdsok értékelésének alapja tisztin annak
intellektudlis tobblettartalma legyen. Holbrook (1985: 146) keményen fogalmaz:
’ Azt mondom, semmit nem fogunk megtudni a fogyaszt6i magatartasrol, amig nem
szabadulunk meg a menedzseri szemléletmodtdl. A menedzseri személetmdd
kizar6lag azt akarja fontosnak lattatni, ami a véllalati piaci részesedés
szempontjabol fontos ... a véllalatvezetok sokszor sulyt helyeznek arra, hogy a
[vezetdi] tréningprogramok eltokélten elfogultak legyenek a tudoménnyal szemben.
Szamukra az, hogy «fogalmi» pejorativ kifejezés, az «elmélet» tigysz6lvén csinya
szonak szamit.” Vildgos, hogy Holbrook alig hisz abban, hogy a gyakorlatias
megkozelités vajmi keveset is hozzéatehetne a fogyasztdi magatartds megértéséhez.
Végig ugy érvel, hogy csak a tudomdnyos irdnyultsg segiti el a teriilet fejlodését,

amibe a marketingmenedzserek a lehet6 legkevésbé széljanak bele.”

Gondolhatnank persze, hogy az id6k azéta megvaltoztak, de nem igazan (Wierenga
2002, November 2004, Tapp 2005). Hunt (2002a: 305) egyenesen ugy fogalmaz,
hogy ,,a marketing 100+ éves torténetében az egyik tobbszordsen visszatéro téma a
rés’ vagy ‘megosztottsdg’ a marketing elméleti és gyakorlati képviseloi kozott. ...
A gyakorlati marketing-szakemberek nem fizetik elé6 és nem is olvassdk a
tudomdanyos marketing-folydiratokat.” Kettdss€g van jelen a marketingismeretek
terén, amit az elmélet és gyakorlat kettOsségének lehet (némileg leegyszertisitve)

interpretdlni, s aminek megvannak a kovetkezményei a marketing (fels0)oktatasara
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is. Az ugyanis igaz, hogy a tudomdany és a gyakorlat emberei kozott a kozvetlen
érintkezés f6 formdjat altaldban a tanidcsad6i munka jelenti (Shugan 2004), és a
kapcsolatépités és a kapcsolattartds emellett foként a konferencidkon és a
folyoiratcikkeken keresztiil zajlik (a fentiek szerint nem tdlsdgosan nagy sikerrel).
Az is igaz azonban, hogy a kapcsolatok alakitdsdnak tdg teret kindl az iizleti
tudomanyok teriiletén foly6 felséfoku képzés. Most nem elsdsorban az alapszintli
(bachelor) programok hallgatéira, hanem a posztgradudlis, €s foként a vezetOképzd

€s tovabbképzo kurzusok résztvevdire gondolok.

Vannak, akik azért birdljdk a hagyomdnyos iizleti fels6oktatdsi programokat, mert
tilsdgosan is elméletiek (Bennis & O’Toole 2005). Ezen valéjdban tobbnyire azt
értik (mint példaul a hivatkozott szerzOk is), hogy tilsdgosan vallalatirdnyitasi
szemléletiiek, €és keveset torddnek az alkalmazasi készségek elsajétitdsaval (Pascoe
1992), és a tapasztalaton alapul6 képzési formék elterjesztése mellett kardoskodnak
(Gremler et al 2000, McLoughlin, 2004, Diamond et al 2008). Vannak, akik szerint
helyes, ha folytatddik a kiprobdlt és bevalt médszerek oktatdsa, 4m a magasabb
szintli (elméleti) kvantitativ mddszerek tanitdsa azokra a posztgradudlis hallgatdkra
koncentralddik, akik késObb maguk is a tudomdnyos palyédt valasztjdk (Hansotia

2003).

Bennis és O’Toole (2005) nagy visszhangot vert tirdddja természetesen nem
elézmények nélkiil valé. A marketingben példaul Brinberg és Hirschman (1986:
264-6) a mar emlitett cikkben a cimben igérteknek megfelelden részletesen
attekintik a marketingkutatds lehetséges mddjait, és végeredményben arra a
megoldasra jutnak, hogy a marketingkutatdsban hdrom lehetséges tt létezik
(kisérleti, elméleti és empirikus), és mindhdromhoz két-két ,,06svény” (paths and
pathways) tartozik, tobbnyire fogalmi, illetve mddszerbeli kiinduldssal. A
tudomanyos kutatok jellegzetesen a fogalmi alapui Osvényeket, a gyakorlati kutaték

jellemzdéen a médszerbeli kiinduléponti 6svényeket kovetik.

20



Az oktatashoz kozeledve: Calder és tsai (1981, 1982, 1983) definicidira és
eredményeire alapozva Winer (1999: 349-50) fogalmazott meg néhdny tézist a
marketingkutatds (egészen pontosan a fogyasztaskutatds) belsd és kiilso
validitdsdnak fontossdgardl az egyetemi kutatasban. Az elso ezek kozott: ,,... ahogy
kozelediink a huszonegyedik szdzadhoz, az elméleti marketingkutatoknak is helyet
ad6 tizleti fakultdsok (business schools — az én megjegyzésem, FJ) elott allo
kovetelmények mindinkdbb megkivanjdk majd, hogy kutatdsaink ne csak magas
szinvonaliak legyenek, hanem relevansak is. A relevanst nem ugy értem, hogy a
kutatasnak kozvetlen informaciokkal kellene szolgédlnia a gyakorl6 menedzserek
szdmdra. Mindazondltal azt hiszem, kotelességiink odafigyelni arra, hogy kutatasi
eredményeink  4ltaldnosithatéak, a laboratériumi értelmezésen til mads
kontextusokban is felhaszndlhatok legyenek.” Winer (1999) tehét, eltérOen maés,
hasonlé gondolatmenettel érvel0kt6l, nem mondja, hogy a kizarélag a belsd
validitast szem eldtt tartd kutatds nem érdemes figyelemre. Az 6 elképzelése
szerinti huszonegyedik szdzadi kutatds egyszerlien olyan, ami ilyen
vizsgdlodasokra alapul annak érdekében, hogy képes legyen kiilsé validitast is
elérni. A megfeleld6 moédon lebonyolitott kutatds eredményeként valdsagos
kornyezetben bizonyosodhat be, hogy mennyire megalapozottak, erdteljesek
(robusztusak) az ellenOrzott, laboratériumi koriilmények kozott megfigyelt
eredmények, kovetkezésképpen igazoldst nyerhet a kutatés relevans volta és kiilsd

validitésa.

Calder és Tybout (1993) okfejtése e tairgyban mas fogalmi bazisra épiil: a kutatas
egyik mddszere az eredményre kihegyezett (effects application — EA) kutatas,
amikor a vizsgdlat igy van megtervezve, hogy a megfigyelt eseményekbdl ad6dod
eredmények mas vonatkoztatdsi rendszerben is kozvetleniil alkalmazhatdak
legyenek. Ha a vonatkoztatdsi rendszerek eléggé hasonlitanak egymdashoz, akkor
azt lehet gondolni, hogy a kutatdsi eredmény d&ltalanosithaté ezekben a
vonatkoztatdsi rendszerekben. Az elméleti magyardzo kutatds értékelése az
elmélet tesztjének egyszerlisége és szigorisdga, valamint a lehetséges egyéb

magyardzatok megfeleldsége alapjan torténik. Az eredményre kihegyezett kutatas
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értékelésének alapja a kiils6 validitds, vagyis az, hogy mennyire felel meg a
kutatds targya és felépitése az érdeklddés valdsdgos targydnak és struktirdjanak.
Az elméletkifejto (theory application — TA) tanulmanyok felépitése viszont arra
alkalmas, hogy a kutatdsi tdrgy magyardzatdra valamilyen elmélet kifejtése révén
legyenek alkalmasak, tovdbbd, az eredmények jelentik az elmélet tesztjét, és még
tovabbd, az elmélettdl elvarjuk, hogy egyéb vonatkoztatdsi rendszerekben is

mitkodjon (Calder & Tybout 1999: 361).

Sok gyakorlati szakembernek és tudomanyos kutaténak ez az egész nem egyéb,
mint belterjes veszekedés. A kérdés azonban ennél lényegesen komolyabb, foként a
kordbban mar emlitett kolcsonos elmarasztalds fényében: mit kellene tanulniuk az
tizleti fakultasokon a jelenlegi és a jovobeli vezetoknek? Milyen legyen a viszony a

marketing és mds diszciplindk kozott?

Winer (1999: 352) gondolatmenete mintha azt sugallnd, hogy az iizleti fakultdsok
felé érkez6 nyomds a ‘“relevans” kutatds elotérbe helyezésére ahhoz a
kovetkezményhez vezet, ami a kutatds kiilsé validitdsdnak és az eredmények
altalanositdsanak irdnydba mozditja a tudomanyos kutatdst az iizleti fakultdsokon.
Mindazonéltal — mondja — lényeges kiilonbség van a pszichologia tanszéken
dolgoz6 tarsadalompszichol6gus vagy kognitiv pszicholégus, és a marketing
tansz€ken milkddd pszicholégus-kutatd kozott. Az iizleti fakultdsokon olyan
hallgatokkal dolgozunk, akik szdmara sokkal érdekesebb a valosdgos vildg, mint a
laboratériumok vildga, és a kutatoknak a munkdjuk célkitiizései soran tiszteletben

kell tartaniuk ezt az érdekl6dést.

A fentiek kevéssé vitathatok. Calder és Tybout (1999: 364) azonban komolyan
hozzéteszi, hogy a nagyobb relevancia felé vezetd tut inkdbb az elmélet erejében
van, mint az azonnali alkalmazhatésdgban, vagy az alkalmazas egyszertiségében.
Ok végeredményben olyan médon frjak le a felséfoki iizleti képzést, mint aminek
alapjaul inkdbb azok az elméletek szolgalnak, amelyek azt vizsgaljdk, hogy miért

kovetkeznek be bizonyos események, mint azok a megkozelitések, amelyek jol
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vagy kevésbé jol miikodnek bizonyos helyzetekben. Az 6 szdmukra a kutatas
relevancidja nem abbdl adddik, hogy a kutatds valamilyen, a valésdgos vildg
szdmdara fontos problémdra van kihegyezve, hanem a kutaténak abbdl a
képességébdl, hogy Ossze tudja kapcsolni a megalapozéd elméleti megfontoldst a
valésdgos (iizleti) élet valamilyen konkrét problémdjaval (Calder & Tybout 1999:
365).

A fenti stratégidk kialakitdsanak célja nyilvanvaldéan az egymastdl értelmezésben
nagyon tévol all6 gyakorlati €s elméleti szakemberek (Tapp 2005) kozelebb hozdsa
lett volna. Nyilvdn a kozeledés utja az, ha a hagyomanyos oktatds eldnyeit
Osszekapcsoljuk az 4j elméleti fejleményekkel, hogy a hallgatoval megismertessiik
a marketingtudas legtijabb eredményeit, €s eliiltessiik benne a meggy6zddést, hogy
ez az ismeret fontos. Az ilyen szellemben kiképzett gyakorlé marketing-szakember
érdeklddni fog nemcsak sziikebb szakteriiletének tjabb tudomédnyos eredményei
irdnt, hanem képes lesz azokat a megfelel6 tdgabb kontextusba is helyezni. Az igazi
kérdés tehat a marketingtudds elddllitdsa, transzforméldsa és transzportildsa,

interpretdldsa és felhaszndldsa (Rossitter 2002).

1.2.2 A torténeti, tudomdnytorténeti megkozelités népszeriisodése

A torténeti-tudomanytorténeti és -elméleti vizsgalodas terén az elmult két-harom

évtizedben jelentds valtozas ment végbe a nemzetkozi irodalomban.

A torténeti kutatast illetden foként a CHARM (Conference on Historical Analysis &
Research in Marketing) Iétrejottét kell megemliteni. Az els6 marketingtorténeti
szemindriumot (First North American Workshop on Historical Research in
Marketing) alapvetden a néhai Stanley C. Hollander professzor iniciativdja alapjén
rendezték meg, helyszine (az Osszesen 13 konferencia koziil egyébként hatnak a
helyszine) a University of Michigan East Lansing-i campusa volt. Noha

természetesen komoly fejlddésen ment at, az elmult huszondét év alatt is megmaradt
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viszonylag kisméretiinek: az els6 konferencidn 19 szerzd 18 eldaddsa hangzott el,
22 évvel késobb pedig, a tizenkettedik konferencidn 78 szerzd 52 eldadésa, és talan
leginkdbb még mindig workshopnak tekinthetd, amennyiben a szervezdk iigyelnek
arra, hogy a folyamatos kozvetlen kapcsolat és eszmecsere lehetdsége folyton
fonnalljon a rendezvény alatt. Fiiggetleniil egyébként a CHARM konferencidlis
értékeitdl, az bizonyos, hogy a tirgyban kordbban tobbé-kevésbé esetlegesen
megjelend kutatdsi eredmények (Shapiro and Doody 1968, Hollander 1972,
Barksdale et al 1978, Savitt 1980) mellett vagy helyett a CHARM mintha egyfajta

szervezO eroként is mukodne:

= részint rendszeres munkdra sarkallja azokat, akik kordbban is érdeklédtek a
marketingtorténet irdnt (Fullerton 1988, Jones and Monieson 1990, Jones
2005, Savitt 2000, Shaw & Tamilia 2001, Hollander et al 2005, Shaw &
Jones 2005),

» részint pedig Uj kutatéi arcokat mutat fel e téren (Usui 2000, Wilkinson

2003, Wilkie & Moore 2003, Tadajewksi 2008).

Foltehetd, hogy a kovetkezd évektdl fogva a lendiilet novekszik, hiszen 2009-ben
elsé alkalommal nem az Egyesiilt Allamokban, hanem Anglidban tartjdk a
konferencidt, ami foltehetdleg meghozza az eurdpai kutaték kedvét is. Nem
bizonyithatd, de kideriilhet, hogy az a tény, miszerint a marketing-szakértok
korében megkezdddott a marketingtorténet jelentdségének felismerése, adott némi
lokést a gazdasagtorténészeknek ahhoz, hogy kifejezetten marketingtorténeti
kutatdsokba kezdjenek (Church 1999, 2000, Church and Godley 2003), tovabba a
tarsadalom s a kulttra torténetével foglalkoz6 kutatoknak is ahhoz, hogy a maguk
tudomdnya szemszogébol vegyék gbrcsd ald a marketingnek (is) értelmezhetd
jelenségeket (Braithwaite 1983, Sherry 1995, Stearns 1997, Applbaum 2004,
Trentmann 2004, Arnould and Thompson 2005).

Azéta pedig, hogy a negyvenes-Otvenes években eldszor meriilt fol, hogy

tudomany-e a marketing (Converse 1945, Bartels 1951a, Hutchinson 1952), a
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kérdés nem igazdin keriilt le a napirendrdl: a vita véltozé intenzitdssal ugyan, am
sokirdnytdan folyik mind a mai napig. Taldn mondhatjuk 6sszefoglald jelleggel,
hogy a legkorabbi iddszakban szinte maganyos farkasként miitkodé Alderson (1957,
1965) vagy Bartels (1951a, 1962) munkdi utdn a hetvenes-nyolcvanas évektdl
Kotler (1972), Kotler és Levy (1969), a néhai Johan Arndt (1982, 1983, 1985), Firat
és tsai (1987), Firat & Dholakia (2006) és sokan madasok, de legfoképpen Hunt
(1976, 1983, 1991, 2002b, 2003), majd, illetve kdozben foleg a brit (Brown 1995a,
1997, Thomas 1997, Goulding 2003) és a francia (Cova 1996, Hetzel 2000, Auber-
Gamet & Cova 1999) posztmodernistdk, €s ezzel az irdnyzattal részben
Osszefonddva, részben vele parhuzamosan a fogyasztds- és fogyasztéimagatartds-
kutatdk (Belk & Bryce 1993, Firat et al. 1994, Holt 1995, Catterrall & Maclaran
2002, Holbrook 2005, Holt & Thompson 2004, Cova et al 2007) egyfeldl
folyamatosan ébren tartottdk az elméleti érdekl0dést a marketingben, mdsfeldl
pedig igen jelentds gondolatokat fogalmaztak meg a marketing mibenlétérdl,
értelmezési tartoméanyarol, tudomanyos jellegérol, vagy éppen ellenkezdleg, annak

hidnyardl.

Mindazondltal: ha megprébéljuk példdul az Egyesiilt Allamokban — amely
tudvalévileg (a ,tudvalévdleg” itt azt jelenti, hogy a kdozmegegyezés szerint) a
marketing ,,sziil6hazdja” — a Marketing Theory nevi diszciplindt megkeresni az
egyetemi (tehat legalabb master szintll) kurzusok kozott, akkor arra a némiképpen
riasztd, 4m kevéssé meglepd kovetkeztetésre fogunk jutni, hogy néhany —
kifejezetten €s hatarozottan néhany! — doktori szintli marketingkurzust leszamitva a
marketing elmélete nincs jelen az egyetemi képzésben. Ha ez igy van az Egyesiilt

Allamokban, akkor vajon mi varhaté egyebiitt — kérdezhetnénk erésen gyanakodva.
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1.3 A kutatas modszere

A korabbiakban madr esett arrdl sz6, hogy ebben az frasban a kutatds targya szinte
kevésbé a marketing, mint annak interpretacidi. A témavdlasztds ilyenformén taldn
ujszertinek 1s mondhatd, legalabbis Magyarorszdgon, és ebbdl fakadéan a
feldolgozds modja is sajatos. A sajatossag lényege, hogy a marketingkutatdsban
bevett szokdssal (és talan elvarassal) ellentétben nem végeztem primer vizsgélatot,
aminek okét kordbban mar emlitettem. Noha a megkozelités inkdbb filoszias tehat,
€s kevéssé koveti az iizleti tudomanyok szokdsos gyakorlatit, a moédszert mégis
szivesen nevezném kvalitativ kutatdsnak, amennyiben valéban az, 4m aligha férhet
kétség ahhoz, hogy ez a megnevezés dbnmagaban bizonydra nem lenne helytallonak
tekinthetd, hiszen a kvalitativ jelzd is a primer vizsgédlatok jelzdje. Némileg
elnagyoltan azt mondhatjuk, hogy a kvalitativ jelzdt olyan vizsgélatok jellemzésére
hasznaljuk, amelyek eredménye nem mutat statisztikai értelemben vett validitast.
Masképpen szolva, az ilyen vizsgdlatok alanyai a szé statisztikai értelmében nem
reprezentativ  Osszetételiek. ,,A kvalitativ és a kvantitativ kutatdst gyakran
komplementer jelleggel alkalmazzak™ — teszi hozza de Ruyter & Scholl (1998: 8).
Arra a kovetkeztetésre juthatunk tehdt, hogy a kvalitativ kutatds nem mérésre
szolgdl, hanem arra, hogy a segitségével a kutato betekintést nyerjen a probléma
valamilyen kevéssé ismert, esetleg kiilonleges vonatkozdsdba. Levy (2006: 3)
lényegében ugyanezt fejezi ki més szavakkal, mondvan: ,,... az — Osszegylijtott,
esetleg még mérési eredményeket is tartalmazé - adatok elemzése is
moédszertanilag az ’interpretativ’, a ’szubjektiv’, a ’hermeneutikus’, az

“introspektiv’ vagy a 'posztmodern’ jelzOkkel jellemezhetd ...”.

Nos, az eddigiek értelmében arra az ironikus kovetkeztetésre juthatunk, hogy
kutatdsunk a jellegét tekintve teljességgel kvalitativ ugyan, dm a definitiv korlat
miatt a kvalitativ jelz6t kutatdsunkra mégsem éallna médunkban alkalmazni, hacsak
nem tekintenénk szakértdi megkérdezés eredményeinek azokat az informdcidkat,

amelyekkel dolgozni szdndékozunk (és amely lehetdség kétségkiviil fennéllhatna —
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€s akkor ez itt az emlitett ironia helye —, amennyiben célszerlien Gjradefinidlnank a
primer vizsgélat fogalmat). A madsik lehetéség lenne kihaszndlni a kvalitativ
jelzoben rejlé metaforikus tartalmat, ami ugyancsak kevéssé természetes megoldds,
am lehetne érveket hozni mellette. A harmadik lehetdség, hogy megvizsgaljuk,
hogy vajon a torténeti megkozelités nem arnyalja-e a képet, s ennek a vizsgilatnak a

végén az kell majd mondanunk, hogy de igen, drnyalja.

A marketing torténeti megkozelitésére is igaz, hogy amennyiben a kutatdsi téma
nem eseménytorténeti, hanem eszmetorténeti (vagy ,.,eszmetorténeti”) jellegli, akkor
szilkségképpen masképpen meriill fol a forrdshaszndlat kérdése, mint a
marketingkutatdsban, vagy a torténeti kutatdsban dltalaban. Egyetértéssel olvassuk
Witkowski & Jones (2006: 72) tanulmanyaban, hogy az elsédleges €s a masodlagos
forrasok felhaszndldsa a marketing torténeti megkozelitése sordn nemcsak a
vizsgalat targyanak fiiggvénye, hanem a kutaté személyisége sem mellékes ebbdl a
szempontbdl. Valéban, vannak a marketingtorténet-irdsban, akik nagy hangsulyt
helyeznek az elsddleges forrdsok felhasznaldsara, foként a marketingtorténet-iras
teriiletére tévedt gazdasigtorténészek, de nemcsak 6k (Jones and Monieson 1990,
Tweedale 1992). Masok gyakorlottan alkalmazzdk a forrdsok mindegyik fajtdjat
(Hollander 1986, Fullerton 1988, Fox et al. 2005), s vannak olyanok is, akik
kizardlag a mar rendelkezésre all6 irodalom ujraolvasidsa és reinterpretacidja
segitségével hozzdk létre munkdikat (Shaw 1983, Kaufman 1987, Dixon 2002).
Nos, amennyiben Witkowski & Jones (2006) szdmdra elfogadhaté az utdbbi
kategoria kvalitativ kutatdsnak, akkor taldn nem nagy merészség e sorok irdjatol

sem, ha hasonléképpen gondolja.

Roviden 0Osszefoglalva: a kutatdsi modszert szekunder irodalmi bdzison nyugvo
interpretativ vizsgdlatnak nevezem, mivel az anyagban alapvetden az irodalom
feldolgozdsa és elemzése torténik azzal a céllal, hogy a marketingre vonatkozé
percepciok részint leir6-elemzd, részint kritikai jellegli, a torténetiséget szem elott

tartd reinterpretdldsdval a marketingre vonatkoz6é gondolkodds mibenlététére és
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értelmezési  tartomdnydra irdnyulé (tudomdnyos) ismereteink bdvitéséhez

hozzdjaruljunk.
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2 INTERPRETATIV ESSZE: ILLUSZTRACIO -
MEGKOZELITESI LEHETOSEGEK A
MARKETINGTORTENET EGYES ELEMEIHEZ?

2.1 A torténet eleje

Amint arr6l mar (némiképpen karhoztatélag) sz6 volt, sokan nem tudjdk, mi a
marketing tartalma, masok pedig valamit tudnak réla, &m nem értik pontosan. Aztan
akadhatnak, akik megkérdik, lehet-e egyaltaldn pontosan tudni, hogy mit is
neveziink marketingnek, és olyannal is taldlkoztam mar, aki szerint nem is érdemes.
A kérdés nem is annyira az, hogy mi a marketing definicidja, ugyanis a
marketingnek igen sok definicidja 1étezik, amint latni fogjuk. Régebben félig-
meddig tréfdsan mondogattuk, hogy aki veszi a faradtsagot, hogy marketingkonyvet
frjon, rogton kredl hozza egy marketingdefiniciét is. Igy aztdn e kérdést illetden
maradhatunk is abban, hogy ha valaki elolvas egy marketingkonyvet, rogton lesz a
fejében valamilyen meghatdrozas is. (Az mar érdekesebb kérdés, hogy ezek a
definiciok hogyan véltoznak az id6é muldsaval, és ezt a kérdést részletesen is

boncolgatni fogom a kovetkezd esszében.)

? Ez a rész Fojtik J. és Veres Z. (2006), Elnytjtott élvezet ...? Négy beszélgetés a marketingrél
cimii kdnyve elsd beszélgetésének alapjan késziilt.
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A marketinggel kapcsolatos félreértések tobbsége leginkdbb abbdl adddik, hogy
nem sokan vannak tisztdban a marketing torténetével. Ennek oka vagy az, hogy
nem tartjdk fontosnak vagy érdekesnek, esetleg nem gondoljdk, hogy a mai
koriilmények kozott jelentosége lehet. Pedig j6 tudni, hogy a manapsdg
marketingnek nevezett jelenség alapformdjaban ugy nagyjdbol egy évszizada
alakult ki, és eredetileg a nagyméretli amerikai (USA-beli) ipari termelOszervezetek

piaci problémdinak a megoldasara szolgalt (Fojtik 1980).

Stephen Brown valami olyasmit ir egy helyiitt, hogy a marketingben az
eredetkutatds nagyon népszerii elfoglaltsdgnak szamit, és mindenki mashol taldlja
meg a marketing eredetét. Vannak — mondja —, akik szdmdra a marketing az 1950-
es években kezdddik, amikor el0szor irtdk le (Drucker 1954), hogy minden iizleti
véllalkozas alapja a vevd (Anderson 1987, Baker 1993). Mdsok szamdra a
marketing a XX. szdzad elején kezdddik, amikor el0szor tartottak
marketingkurzusokat az Egyesiilt Allamokban (Bartels 1951b, 1962, Barksdale et
al. 1978, Jones and Monieson 1990, Zuckerman & Carsky 1990, Wilkie & Moore
2003). Megint mdsok a XIX. szdzadi ipari forradalomhoz kotik, vagyis a
tomegtermelés és ezzel egyiitt a tomegfogyasztds megjelenéséhez (Fullerton 1988,
Orosdy 1995, Church 1999, 2000); azutdn pedig vannak, akik egészen az Okori
kozel-keleti vérosi civilizaciok €s a tavolsagi kereskedelem kialakuldsdhoz nytdlnak
vissza a marketing eredetének felkutatisdban (Hollander 1986, Shaw 1995, Dixon

2002).

A sz6 jelentését illetden — amint késObb részletesen is kifejtem — a magam részérdl
hiszek abban, hogy a szavaknak jelentésiik van, €és ilyenformédn abban is kénytelen
vagyok hinni, hogy a marketing sz6t azért taldltdk ki annak idején, amikor
kitalaltak, hogy megkiilonboztessenek éltala valamit mindattél, ami mar addig is
1étezett, tudniillik, az eladéstdl, a kereskedelemtdl. Azt allitom, hogy valami olyan
Jjelentésre volt sziikség, amit nem sikeriilt se az eladdssal, se a kereskedelemmel
lefedni, és erre kezdték alkalmazni a marketing szot, valojaban nem is az iparban

eloszor, hanem az amerikai agrdrszféraban, még a XIX. szd. mdsodik felében. A
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probléma ugyanis akkor és ott — ha én j6l olvasom a forrdsokat — nem a szé szoros
értelmében vett eladds vagy a kereskedelem volt, hanem az egész: maga a piacra

vitel.

Ugy létszik, hogy ténylegesen az volt a kérdés, hogyan is lehetne azokat a
terményeket, novényeket, gylimolcsot, zoldséget, allati eredetli é€lelmiszeripari
alapanyagokat, miegyebeket fogyasztisra alkalmas formdban eljuttatni a modern
nagyvérosok tomegpiacaira, iizleteibe, druhdzaiba onnan, ahol elddllitottak éket. Es
erre kezdték alkalmazni a marketing (piacra vitel) szét, mert — még egyszer
mondom — azokat a szavakat, amik addig a rendelkezésiikre alltak, s amik mind a
kereskedésre, az eladdsra és mindenféle ilyesmire vonatkoztak, nem taldltdk
alkalmasnak a jelenség kifejezésére. Ez a praktikus tartalom mindmadig benne van a
marketingben. Ha tetszik, ez a marketing hagyomdnya, holott azéta eltelt mar j6
néhiny évtized, és a marketingnek igen sokféle megkozelitése, felfogdsa és
értelmezése alakult ki. Ahhoz, hogy a marketing paradigmajardl beszélhessiink,
elsdsorban is arra volt sziikség, hogy a marketing atkeriiljon az agrarszférabdl az

iparvéllalatok — mégpedig: — a nagyméretl iparvallalatok szotardba.

Ugy ldtom, hogy hosszi ideig a logisztikai tobblet kiilonboztette meg a marketinget
€s az eladast meg a kereskedést. Bizonyos dltalanositds van benne. Tovabb4, ez nem
igazan a kereskedd problémdja, ez a termelo problémdja, tudniillik az, hogyan
juttassa el a terményét vagy a termékét a piacra. Amikor a kereskedd elad, akkor
eréfeszitéseit arra koncentrdlja, amije mar van. Attél akar megszabadulni. Tobbé-
kevésbé természetes, hogy ismeri a vevdit, valamennyire mar a régi foniciaiak is
ismerték a vevdiket, de azt a vevOismeretet nem nevezte senki sem marketingnek.
Az agrartermelOk szdmdra a probléma nem kizardlag az értékesités volt, hanem az
is, hogyan lehet eljuttatni a portékat a piacokra. Ehhez hozzdjarultak bizonyos
technikai invencidk, mint a vasuiti hitdvagon az 1880-as évektdl kezdve, ami
példaul lehetdséget nyujtott a kaliforniai gyiimolcstermelOknek, hogy Chicagoig,

majd New Yorkig jussanak el az arujukkal (Fojtik 1980).
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Az iparvéllalatokndl a helyzet mds volt. Ott a szdzadforduléra a tomegesedés
problémédjaval kellett megkiizdeni, és az lehetett a probléma, hogy az eladés
hagyomanyos modszerei (vagyis az akkoriban uralkodé tigynoki tipusu értékesités)
nem bizonyultak elégségesnek. Es igy azutan dtkeriil ide is a marketing — a piacra

vitel — gondolata, mint egyfajta tobblet a kordbbi mddszerekhez képest.

A tomegszeriiség itt a f6 kérdés. Egyszer kredltam egy kis posztmodern mesét errol,

ami nem teljesen pontos, de a 1ényeget kifejezi.

Valamikor régen, az 1. vildghaboru koriili idokben az oreg Big Business
kirdly nagyon gondterhelten jarkédlt Osszes termeiben, rancolta a
homlokét erdsen, €s latszott rajta, hogy nem igazéan érzi jol magat. Jott
az ¢ legiddsebb gyermeke és kérdezte: atydm, Big Business kirdly, mi
gond felh6zi a te homlokodat? A kirdly elmagyardzta, hogy nem
mutatkozik jovedelmezonek a termelés. Monda erre a gyermek, akinek
a neve Economies of Scale volt: egyet se buisulj atyam, taldn a jovOben
gondolni kellene arra, hogy minél nagyobb a sorozatnagysag, annal
kisebbek a fajlagos koltségek. Ez j6 otletnek bizonyult, fel is viddmult
Big Business kirdly. (A méretgazdasigossdg elvének fontossiga a
Bohm-Bawerk nevével fémjelzett osztrdk iskola munkdssiga révén
valamikor a XX. szdzad 10-es éveiben kertilt eld, s ennek igen komoly
€s mindmdig hat6 és él6 kovetkezményei vannak az {izleti
kalkulaciéban és elszamolasban.)

Egy id6 utdn a helyzet megismétlodott, az oreg Big Business kirdly
gondterhelten jarkalt termeiben, s most a masodik gyermek jott elo,
kinek neve vala Scientific Management, s a sok gond és baj elharitdsara
a futészalag-elv alkalmazdsit (s sok minden egyebet ennek
kiegészitésére) javasolta a tomegtermelés technoldgiai alapjaként. (A
Taylor és Henry Ford nevéhez k6tddd tudomanyos munkaszervezést, a
tomeggyartds alapmédszerét az 1910-es években vezetik be.)

Es midén az oreg Big Business kirdly legkdzelebb rosszul érezte magit,
a harmadik gyermek jott eld, a kis Marketing kirdlyfi. S atyja mondja is
neki: van nekem most mér kivdlo elméletem arra, hogyan is kellene
elszamolni a nagysorozati termelést ugy, hogy az eredményesnek
mutatkozzon. Megvan a technol6gidm is, bevezettem a futdszalagot a
tomegtermelés racionalizdsara, csak azt nem tudom immar, hogy mit
tegyek azzal a rengeteg portékdval, amit elddllitottam, €s amit nem
birok eladni. S mit mond erre a harmadik gyermek, a kis Marketing
kiralyfi? ,,Atyam, megoldom én a te problémddat a rélam elnevezett
mobdszer segitségével”. Ez a mese vége; igy kezdte bevezetni valamikor
a mult szdzad elején a modern amerikai nagyipar a marketinget a sajat
piaci problémdinak a megoldésara.
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Van egyébként egy indirekt bizonyités is: nézziik meg, hogy a marketing elé milyen
jelzOket lehet, vagy szoktak rakni. Azt latjuk, hogy van példaul
szolgéltataismarketing, kisvallalati marketing, kormanyzati marketing, nonprofit
marketing, €s hosszu ideig lehetne sorolni tovabb. Milyen marketing nincsen?

Nagyvallalati marketing. Mert a marketing az.

2.2 A vevo (fogyaszto) szerepérél a marketing vonatkoztatasi
rendszereiben

A vevdorientdltsdg paradigmdja majd a kezdetek utan 30 vagy 40 vagy 50 évvel fog
felmeriilni, a vevOorientdci6 hosszu évtizedekig nagyon keveseket érdekelt. A
marketing concept (amit tobbnyire marketingszemléletnek forditok majd), vagyis az
a hatdrozott allitas, hogy marketing célja a vevok sziikségleteinek és igényeinek a
kielégitése, az 6tvenes évek végén jelenik meg az irodalomban (Felton 1959, Hise

1965, Saunders 1965).

Gyakorlati megvaldsitdsdira mind a mai napig torténnek kisérletek kiilonféle
szervezeteknél tobb-kevesebb sikerrel. Kozbevetném gyorsan, hogy vigyazni kell,
mert a marketingben sokszor follelhetd pontatlan fogalmazas itt is megnehezitheti a
dolgunkat. Elhetiink ugyanis azzal a feltevéssel, hogy a vevéorientiltsig ekvivalens
a piacorientaltsdggal, és érvelhetiink értelmesen ezen az alapon. Dalgic (1998)
példaul éppen ezt teszi. Ugyanakkor feltehetjiikk az ellenkezdjét is — szerintem
egyébként nagyobb joggal — és abban a gondolatrendszerben is juthatunk értelmes
kovetkeztetésekre. Szoktak tugy is fogalmazni, hogy a marketingkoncepcio
(marketing concept), mint a szervezetek (eredetileg: véllalatok, de még inkdbb
korporaciok) marketingtevékenységei mogott all6  alapelv éppen a fenti
orientacid(ka)t tartalmazza. Ezek mind lehetnek egymast helyettesitd és egymassal

nem helyettesithetd megfogalmazasok is.
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De a marketing eredeti tartalma nem a vevOorienticid volt, akdrmit is jelentsen az,
hanem a mar emlitett logisztika. Ahogy a marketing nézépontja, a marketingrol
valé gondolkodds, tovdabba a marketinggel szemben tamasztott kovetelmények
véltoztak, médosultak, vagyis, ahogy a marketingnek a jelentése megvéltozott, gy
keriilt el6 a vevOorientdltsdg. A mar emlitett Dalgic példdul kimutatja, hogy
lényegében az Osszes standard marketingtankonyv empirikus bizonyitékok nélkiil,
,torténeti hagyomény” alapjan értekezik a vevOorientaltsagrol. Végiil csak a 90-es
évek elején Narver €s Slater, (1990), illetve Kohli és Jaworski (1990) feltevései és

eredményei utdn indultak el a kutatdsok e targyban.

Elég hatdrozott vagyok abban, €s a kés6bbiekben amellett is fogok érvelni, hogy a
ma ismert marketing a modern amerikai ipari nagyszervezet piaci problémdinak
megolddsi kisérleteként kezdte, valamikor a XX. szdzad elején. Es a marketing
az6ta bekovetkezett valtozdsainak nagy része leirhaté az altalam eszkaldcionak
nevezett jelenséggel. Mdésfeldl azonban azt is latjuk, hogy az interpretitorok
hajlamosak arra, hogy valamilyen, éppen aktudlis értelmezést ,,a” marketingnek,
vagy a marketing ,lényegének” tekintsenek. E tekintetben a kulturdlis hattér
alighanem nagyon sokat szdmit. Miért nem szeretik példdul a magyar egyetemistak
a Kotler-konyvet? Azt a valaszt szoktam kapni, hogy nem rélunk szél. Van benne
igazsag. Amikor pedig rakérdezek a részletekre, akkor kideriil, hogy a legtobb baj a
multinaciondlis nagyszervezetekkel van, tobbnyire ugyanis azok adjdk a példdkat a
konyvben. Nekiink ilyesmi nincs, nem igazdn tudunk vele azonosulni. Lehetne
példdkat hozni arra, hogyan médositja ilyenforman a kulturdlis meghatarozottsag a
marketing eredeti fejlesztéseit. A BCG-matrixot példaul eredetileg a diverzifikalt
nagyszervezetek iizletdgainak értékelésére alakitottdk ki. Mi kiilonosebb
skrupulusok nélkiil hasznaljuk a termékszerkezet értékelésére is, pedig a kettd
tavolrél sem ugyanaz. Vagy: természetesnek vessziik, hogy ma a vevdorientacio
hozzétartozik a marketinghez. Ha azonban megnézziik, mondjuk, a legutobbi évek
szakirodalmat, akkor azt fogjuk taldlni, hogy a vevdorientici6 mdar-mdr szinte
menthetetleniil elavult gondolatnak szamit, mert a legdjabb irdnyzat szerint a

stakeholder-orient4cié kellene, hogy jellemezze a szervezetek marketingfelfogasat
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(Christopher et al. 2002, Knox & Gruar 2007). Szdval a 1ényeg, hogy a marketing
azért nehezen megragadhatd, mert mindig Gjabb és djabb aspektusok, nézdépontok,
célok keriilnek eld. Es azok interpretdlasaban, akik ezeket eldhozzak, gy tetszik,
mintha az €és csak az lenne a marketing, amirdl 6k €ppen beszélnek. Pedig aligha
van igy, a kordbbi jelentésrétegek is érvényesek maradnak, csak az egész
marketingnek nevezett komplexumnak a belsé ardnyai vdltoznak meg. Lehet
mondani, hogy az ipari korszak eldtt is volt vevicentrikussdg (Corley 1987,
Fullerton 1988) ha nem is hivtak igy, testreszabds is volt, de nem volt tomegméretii
testreszabds. Az tortént ugyanis az eurdpai varosokban a kozépkorban is, hogy a
vasarl6 bement a csizmadidhoz, és azt mondta, hogy mester itt van ez a két 1ab, erre

kellene egy pér j6 csizmdt késziteni. Es a mester megcsinélta azt a pér j6 csizmét.

A marketingben egyébként az a szép, és az a nehézség is egyben, hogy amit a
marketingrél gondoltak az elmult szdz-valahany évben, s amit a vallalatok
marketing cimén miiveltek az elmilt szaz-valahdny évben, az megvan mind a mai
napig. Csak koriil kell nézni idehaza vagy kiilfoldon akdr, s rogton taldlunk gyartot
€s szolgéltatot egyardnt sokféle, ma mér idejétmultnak tartott marketinggyakorlattal.
Csak egy példa: a tankonyvek tobbnyire azt irjak, hogy a marketingnek volt
termelésorientalt, majd értékesitésorientdlt korszaka, amit a marketingkorszak
kovetett, vagyis a vevOorientdlt korszak. Eltekintve most attdl, hogy ez ebben a
formédban egyaltalan nem igaz (Fullerton 1988), mindenki tehet egy kisérletet:
belegondolhat barmilyen, 4ltala ismert termeld vagy szolgéltaté cég
marketinggyakorlatdba, és megéallapithatja, hogy ma, 2009-ben az illetd szervezet

gyakorlata melyik fazisban taldlhato.

Nyilvan a marketing allapota egy szervezetben nem lesz fiiggetlen a fogyasztds
hogyanjatél €és mikéntjétdl. Haszndlhatjuk a marketingben egyébként nagyon
népszerl életgérbe-maddszert. A modern tarsadalom — és a modern most azt jelenti,
hogy a technoldgia hatdrozza meg — fejlddésérdl lenne sz, az ipari tarsadalomrol.
Kozbevetdleg jegyzem meg, hogy az éltaldban tigy latszik, mintha az indusztridlis

tarsadalom lényege az iparnak az elterjesztése lenne, noha inkdbb a technolégidnak
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az elterjesztésérdl van szo, tehat annak a fegyelemnek az elterjesztésérol, ahogyan a
dolgokat csindlni kell a leghatékonyabb miikodéshez. Az iparszerl
mezdgazdalkodasban is a szigord technoldgiai rend a lényeg. Az ipari tarsadalom
életgorbéjének a hanyatlds periddusdba érkezése utdn — s e hanyatlds miatt
nevezzik a mai tobbé-kevésbé gazdag tdrsadalmakat posztindusztridlisnak,
posztmodernnek, miegyébnek — sem alkonyult be a technoldgidnak, sét. A
tarsadalom kiilonféle 1étezési teriiletei ma is igen szigord, sot, egyre szigortibb
technolégidk alapjan mukodnek, kénytelenek miikddni. Nem kizardlag, sét nem
elsdsorban az ipari termelésre gondolok, hanem a kiilonféle szolgéltatdsokra is. A
szolgéltatdsok sajitossdgai kozott pedig ott van — tanitjuk —, hogy eldallitdsuk nem
valaszthat6 el a fogyasztasuktdl (Veres 1998, Zeithaml & Bitner 2003, Lovelock &
Wirtz 2005).

A szakszerli fogyasztds nem ritka esetben szintén technologidhoz kotédik. Ha a
technolégia nem miikodik, akkor a fogyasztds megnehezedik, ellehetetleniil, vagy
csak nem lesz eléggé eredményes, vagy eléggé hatékony. A fogyasztd
meglehetdsen be van zdrva ezekbe a technoldgidkba. (Mindennapi életiink szinte
ellehetetleniil, ha példdul dramsziinet van. Az dramsziinet nagyon plasztikus és
durva példa, és mindenki tudja, milyen korlatrél van sz6. Méasfeldl azonban, ha van
elektromossag, akkor egy sor olyan eszkozt is lehet elektromosan miikodtetni, amit
kordabban nem lehetett. Az elektromos energia fogyasztisa tehat novekszik. Olyan
dolgokra gondolok, mint az elektromos kés, vagy az elektromos fogkefe.
Tulfogyasztds ez? Bizonyos szempontbol nyilvanvaléan az, mds szempontbol
azonban nem feltétleniil. Lehet, hogy valakinek most nincs elektromos kése, mert
nem érzi, hogy sziiksége lenne r4, igénye meg nincsen rd. Ha azonban, mondjuk, a
csukldiziiletei olyannyira elromlanak, hogy a keményebb ételnemiik elvdgéisa is

nehézséget fog okozni, rogton sziiksége lesz rd, s meglesz akkorra az igény is.)
A fogyasztonak a marketinginnovaciokhoz (esetleg kozvetleniil is a marketing

eszkaldcidjdhoz) valé hozzdjaruldsat illetden abbdl a szinte kozhelyszerl

megallapitasbol érdemes kiindulni, hogy mindenki részben konzervativ, részben
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pedig innovéator. Utébbi, mert kivédncsi, mert keres-kutat, gondolkodik, tori a fejét
azon, hogyan lehetne jobb, de legaldbbis mads, keresi a valtozatossdgot. Mert a
valtozatossdg gyonyorkodtet, mint tudjuk. Méasfeldl pedig az ember mindennapi
kényelméhez  valamekkora  konzervativizmus  sziikségeltetik, valamennyi
rutinszerliség, a dolgok bejdratott rendje. Nem gondolndm, hogy barki, legyen akar
a leginkdbb innovator-tipusi ember, nagyon boldog lenne, ha minden egyes napja
tokéletesen mds lenne, mint amilyen az el6z6 volt. Ez igy 6nmagédban ellentmondas
természetesen, €s mindenki maganak donti el, hogy mikor, milyen mértékben,
melyik énje keriiljon feliilre. Akédr szabad akaratunkbdl, akar kényszerbdl, de
minden nap vagy minden 6rdban eldontddik, hogy az innovatori éniink veszi-e at az
uralmat vagy keriil-e elétérbe — maradjunk inkdbb ebben -, vagy pedig a
konzervativ. Mindez 1gy kapcsolodik a marketinghez, hogy vasarl6i
mindségiinkben is konzervativak €s innovatorok vagyunk egy személyben. A
kinalattevOknek pedig a vevOknek vagy a konzervativ, vagy pedig az innovatori
énjét kell megragadniuk ahhoz, hogy piaci céljaikat elérjék. Vagy sikeriil nekik
vagy nem, s egy sor esetben a vevo magitdl valaszt (ez ritkabb egyébként, mint

gondolnank).

Masképpen nézve: ha a marketing a piacra vitelt jelenti, akkor ennek van redlis
valtozata, tudniillik az, hogy a terméket el kell juttatni a vevOhoz (a tiszta
marketinglogisztika), s van metaforikus, vagy atvitt értelmli valtozata, amikor a
marketing piacokat nyit. Nemcsak feltarja a sziikségleteket és az igényeket, hanem
létre is hozza Oket. Itt megint kettésség van. Egyrészt a realitds szférdjdban
sziikséges miikddni: piacra vinni azt, ami van, ez lenne tobbnyire a ,,hétkdznapi
marketing”. Az ,jigazi” marketing pedig: kialakitani a lehetdséget, 1étrehozni a
vevOnket, éppen a mi vevOnket. Megnyerni azt a csatit, amelynek a csatamezeje a
vevok elméjében taldlhatd, hogy Ries és Trout (1986, 1999) munkdssaganak egyik

kozponti gondolatat idézzem.

A marketing tdmasztja fol ugyanakkor az igényt az 0j ajanlat (termék, szolgéltatds,

marka, stb.) irdnt, és ehhez igen rafindlt moddszerek és eszkozok dllnak a
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rendelkezésére. Az kiilon kérdés, hogy a fogyaszté6 mennyire szuverén a visarldsi
dontéseiben. Ha példaul valaki azt az okfejtést vezetné eld, miszerint a
marketingeszkozok €s -mddszerek alkalmazasa az elmult évtizedekben afelé ment,
hogy a vevoket leszoktassa az autondm €s szuverén dontésrol, akkor ezzel én
tulajdonképpen egyet tudnék érteni. Ami koriillvesz benniinket, az még mindig
tobbnyire a tomegesség logikdja, de sokszor mar a testre szabottsdg sz&ép ginydjaba
oltoztetve. Azt mar Alfred P. Sloan is tudta a 30-as években a General Motorsnal,
hogy az egyik vevd a piros autét szereti, a masik a zoldet, a harmadik a sargat, a
negyedik a csillogét, az 6todik a lenyithat6t, a hatodik a kicsit, bar utébbit az
amerikaiak nem igazdn. Erre mondta volna 4llit6lag Henry Ford, hogy hiszen néla
is lehet mindenféle autét kapni, ha feketét akar a vevd. A piacnak nem szokott
érzéke lenni az irénia irdnt, s a Fordot évtizedekig biintette ezért, pedig lehet, hogy
H. Ford csupan annyit akart k6zolni, hogy a felszin alatt minden ugyanaz. A vevok

azonban véltozatossdgra vagytak, legaldbb a felszinen.

A tomeges testre szabds tartalma éppen az, hogy a vevot, aki eddig a tomegterméket
vdsdrolta tigy, ahogyan a tobbiek is, most mar ki tudjuk szolgdlni tgy, ahogy neki a
legjobban megfelel. Szamos példat lehet mondani, olyat is, ami nagyon egyszerii és
kezdetleges megoldas. Kifejezetten fogyasztéellenes, ha a tudatos vasarlé szemével
nézziik, kifejezetten jO oOtlet gyartéi szemmel nézve. Egy régi anekdota szerint
valamelyik fogkrémgyart6 cég palydzatot hirdetett —marketingkutatoknak:
valamilyen jelentds Osszegért olyan moddszert kellett taldlni, amelynek az
eredményeképpen a forgalom adott idétartam alatt valamilyen meghatarozott
mértékben novekedni fog. Szdmos marketingkutaté iigynokség készitette el
ajanlatit, programtervezetét, majd egyszer allitélag bedllitott egy ember a kiird
céghez azzal, hogy lehet kitolteni a csekket, mert neki abszolit biztos Gtlete van a
feladat megoldasara. Némi huzakodds utdn abban maradtak, hogy elészor elmondja
az otletét, s majd utdna a fogkrémgyart6é eldonti, hogy bevezeti-e a javaslatot. Az
volt a bolcs tandcs, ami egyik marketingkutaté iigynokség tobb tiz oldalas
tanulmédnydban sem szerepelt, hogy meg kell nagyobbitani a fogkrémes tubuson a

lyukat. Logikus egyébként, hiszen a fogkefe sortéjének a hossza adott, de az
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valéban nem mindegy, hogy a 3 cm hosszi kinyomott fogkrém &atmérdje 2
milliméter, vagy 3 milliméter. Azt nem tudom, hogy az illeté megkapta-e a pénzét,
de azt mindannyian tudjuk, hogy példaul a Hoéfehérke fogkrémhez képest (ha
létezik még ez a marka egyaltalan) a tobbi tubus dtmérdje nagyobb. A célt sikeriilt

elérni, a fogyasztas nott, a forgalom ndtt.

A legalédbbis kétértelmii megoldas az ajanlat pluralizaldsa. Az egyszer(i testre szabas
jegyében 15 vagy 20 év mulva a marketingesek tandcsara bevezettek a fogkrémes
tubus kupakjan egy lenyithat6 kis fedelet, kisebb nyildssal. A plurdlis ajanlat az,
hogy ha a vevd nem csavarja le a kupakot, csak a fedelet nyitja fel, akkor a sziikebb
nyilason at takarékosabb fogyasztds érhetd el, ha viszont lecsavarja a kupakot,
akkor a bdvebb lyukon tobb fogkrém jon majd ki. Ugy latszik tehdt, mintha a
vevOnek fel lenne ajanlva a véalasztas, és maga donthetné el, hogy takarékoskodik-e
vagy sem. A fogyasztok legnagyobb része mar tdlsdgosan fiatal ahhoz, hogy
emlékezzék; nem tudja, hogy ez ugy volt régen, hogy csak a manapsag

takarékosnak mondott megoldas 1étezett ...

Sokszor az se mondhat6, hogy a hosszu tavu siker alapja valamiféle kinyilvanitott
vevOigény lenne. Amikor a Sony eldszor kijott a walkmannel, akkor a sotétbe ugrott
bizonyos értelemben. Amde a walkmanrél (és még oly sok minden egyébrdl)
kideriilt egy id0 utdn, hogy valdsdgosan 1étezd igényt elégit ki és hosszd tdvon
tényleges fizetoképes kereslet mutatkozik irdnta. Tovabba az is kideriilt, hogy a
konstrukcié tovébbfejleszthetd, az eredetinél tobb értéket is képes kindlni a

vevOnek.

Minden kinélattevd belekeriil egy vonatkoztatdsi rendszerbe, és gy viselkedik,
ahogy a vonatkoztatdsi rendszer megkivanja — itt pedig a szabdlyokat a marketing
diktdlja. Az ilyen vonatkoztatdsi rendszerek elddllitisa bizonyos értelemben
valéban harc a vevdvel: be kell vonni és rd kell kényszeriteni az adott viselkedési
szabdlyokat, fogyasztdsi normdkat. Ha nekem sikeriil, az én vevom, én nyertem

(meg) magamnak, ha nem sikeriil, akkor egy masik kindlattevd. A kinélati oldalon
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tehat az a kérdés, hogy ki hozza 1étre az eredményesebb kereteket, ,,vonatkoztatisi
rendszereket”. Ha nem én, akkor a konkurencia, akkor a vevO nem az én vevOm,

hanem az Ové.

A masik oldalrél nézve pedig az a helyzet még akkor is, ha a vevOk ezt igy
egyaltalin nem gondoljdk végig, hogy ha a vevd bekeriilt a keretek kozé, a
vonatkoztatasi rendszerbe, akkor annak a szabdlyai szerint kell miikodnie, viszont
ha aszerint mukodik, akkor le van gyOzve, mds diktdlja az 6 (fogyasztdi)
miikodésének a szabdlyait. Ha a tévénézd elfogadja szabdlyként, hogy este 8 utdn
tv-t kell nézni elalvésig, akkor le van gydzve, mert akkor kikapcsolta a fejében azt a

részt, ami gondolkodni szokott, és 4téllt rutin-lizemmodra.

A vonatkoztatdsi rendszer fenti metafordja arrdl szol, hogy a vevd valamilyen
kindlattevd altal elddllitott helyzetbe keriil bele, és annak a szabdlyai szerint
miikodik. Itt egyfajta gondolkoddst tompité mechanizmus miikodik; a marketing azt
mondja: kedves vevd, ime, ezek a te valasztasi lehetdségeid. Ezt nagyon
praktikusan mondja, a sz6 szoros €s 4tvitt értelmében egyardnt, kifejezetten
ajanlatot tesz, és a kedves vevd elhiszi, elfogadja, hogy valéban a marketing 4ltal
szabott keretek kozott taldlja meg a vélasztdsi lehetdségeit. Noha mindenféle
egyebet is lehet(ne) vélasztani, de amikor a vevé belép a blivos koron beliilre vagy a
bilivos kor eléri — el lehet azon gondolkodni, hogyan is megy ez —, akkor, aki ott
van, az el van kapva. Kiizdenie kell, hogy ki tudjon 1épni beldle, €s nem mindenki
tud eredményesen kiizdeni, mert nem mindenki van jél folfegyverkezve. Es persze

nem beszé€ltiink azokrdl, akik nem is akarnak.

Amikor a marketinget pénzcsinalé gépnek haszndljdk — akik a marketinget ki nem
allhatjak, azok leginkdbb akkor utdljak, amikor pénzcsindlé gépként milkodik —,
akkor a kindlattevok éppen arra veszik rd a vevoket a marketing eszkozeivel, hogy
rovidtavi érdekeiket a hosszii taviiak elé helyezzék. Aki a gondolkodds hidnyaért
r6ja meg a vevoket, az éppen amiatt mérgelddik, hogy — szinte — feltétel nélkiil

hisznek a marketingnek, nem latnak az orruknél tovabb.
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A vevOnek akkor van a legnehezebb dolga, amikor j6 a marketing stratégia is, ami a
jelen esetben azt jelenti, hogy az ajanlat (a termék) jol van poziciondlva, vagyis
meglehetds pontossaggal eltaldlja a vevOknek azt a korét, amelyiket el akarja

taldlni, és olyan médon, ami a vev0 szamdra a leginkdbb elonyosnek tiinik fol.

Amikor az ajanlat poziciondldsardl beszéliink, akkor két iskoldval taldlkozunk. Az
egyik Ries és Trout (1998) iskoldja, akik egyébként a poziciondlds kifejezést
bevezették a marketingben. A reklamszakmabdl jottek, s azt mondjdk, hogy a
poziciondlds az a folyamat, amelynek sordn belerakjuk a vevOnek a fejébe mindazt,
amit fontosnak tartunk, hogy gondoljon rélunk. Az a pozicidnk, amit javarészt a
marketingkommunikéci6 eszkozeivel beiiltettiink a vevo fejébe. Ha sikerrel jartunk,
akkor pozicionk a vevd fejében — az tehat, amit gondol az ajanlatunkrol,
markéankrol, termékiinkrdl — stabil, megvéltoztathatatlan, azt ,,a poklok kapui sem

fogjak megdonteni”, ha szabad ezt idéznem.

Vegyiik észre, hogy Ries €és Trout (1998) itt a vevd konzervativ énjére jatszik. Ha
példaul a Szentkirdlyi azt magyardzza hosszan és eredményesen a vevoknek, hogy
én vagyok a kétszeres izvildgbajnok dsvanyviz, akkor a vevok fejében a vonatkoz6
markahoz az izvilagbajnok kifejezés tarsul, s amelyik szegmensnek ez vevoértéket

képez, az lesz a célszegmens.

A masik iskola pedig azt mondja, hogy ismerjiik meg a vevok igényeit, vizsgaljuk
meg, hogy a vevOk mit gondolnak a markankrél vagy a termékiinkrdl, mit tartanak
jonak benne, mit rossznak, mit hasznosnak, mit haszontalannak és igy tovabb. Ha
mindezt kideritettiik, akkor egyrészt tudjuk, és azt kezdiink a tuddsunkkal, amit
birunk, masrészt pedig konnyli réerdsiteni mindarra, ami egyébként is a vevok

véleménye.

Az egyik megkozelités szerint a 1ényeg, hogy fogalmazzuk meg az lizenetet és

mondjuk a vevOknek, amig el nem fogadjdk, a madsik szerint pedig érdemes
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kideriteni, hogy mit gondolnak a vevdk, mi a fontos nekik, és cselekedjiink annak

megfelelden, erdsitsiink rd az 6 meglévo percepcidjukra.

Tobbféle megkozelités van. Az egyik szerint az ,.elébe menni az igényeknek”
atlatsz6 eufémizmus, itt valdjdban a vevdigények predikciéjardl van sz, arrdl, hogy
elére megmondjuk a vevonek, hogy neki majd mire lesz igénye. Ez hatalmi kérdés:
azé a hatalom, aki diktdlja a jovot. A ,hagyomdnyos igénykielégité marketing”
elvileg arr6l szol, hogy a kindlattevok reagdlnak a vevdigények véltozasaira.
Tudjuk, hogy gyakorlatilag nem feltétleniil errél volt és van sz6, hanem éppen
forditva, arrdl, hogy a gyartok és a kereskedok megteszik az ajanlataikat, s a vevok
pedig elfogadjdk vagy nem. Legtobbszor igen. A madsik vélasz egy kicsit
visszavezet oda, hogy nem mindegy-e minden, hogyha az ajanlat j6 a vevonek. Erre
azt lehet mondani, hogy nagyon nem mindegy: rovidtavon j6-e csak, vagy hosszu
tavon is, azaz, mit is kellene azon érteniink, hogy j6. (Csak azért, hogy egyetlen
példat mondjak, a durvabbak koziil: rovidtavon mindenkinek nagyon j6 volt svajci
frankban elad6sodni. Most, kicsit hosszabb tdvon mar nem latszik jonak
egyaltalan.) Foghatndank példaul a Maslow-féle sziikségleti piramist, és
megvizsgalhatnank szintenként, hogy az a bizonyos 15 perc sztarsag, ami Andy
Warhol szerint jar mindenkinek, az tényleg olyan j6 dolog-e. En azt tartom — de
lehet, hogy reményteleniil konzervativ vagy foldhoz ragadt médon viszonyulok
ehhez az egészhez — hogy a rovid- meg a hosszd tdvi megoldisok nem

kicserélhetok.

A marketinget ez kiillonosebben nem kell, hogy érdekelje, nem az 6 dontése, nem az
0 feleldssége. Az viszont igen, hogy a marketing miikodésének nem jelentéktelen
kovetkezménye, hogy a dontési lehetdségek vevok altali elgondoldsa, a valasztds
komplexitdsanak a folismerése csokevényesedik. Amikor azt mondom, hogy a vevo
bekeriil egy vonatkoztatasi rendszerbe €s elfogadja a szabdlyokat, akkor ezzel azt is
mondom, hogy az egyéniségének egy részét foladja, onként korldtozza 6nmagat a

szabad vélasztdsban. A marketing érveinek vagy ,.érveinek” a hatdséra.
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E tekintetben a marketing feladata tulajdonképpen annyi, hogy tdjabb és twjabb
vonatkoztatdsi rendszereket hozzon létre, és elfogadtassa a vevok kiilonféle
csoportjaival, hogy nekik az j6, hogy 6k ebben benne vannak. Legyen neked
hitelkdrtyad! Miért? Mert akkor tSbbet kolthetsz, mint amennyit keresel. Es ez j6
neked? Rovidtavon jo, persze, de hosszi tavon csak ki kell fizetni valamikor ...
Egyébként pedig, elo lehet venni a plasztikot, és lehet mutogatni, hogy nekem

hitelkartydm van.

Mindig voltak, akik nem fogadtak el a szabalyokat, hanem maguk kredltdk dket. A
marketing altaldban arra torekszik, hogy minél kevesebben legyenek. A
marketingellenesek pedig a j6zan észre hivatkozva — és nem is ritkdn elegendd jo

okkal — azt szeretnék, ha minél tobben lennének.

Arra a kérdésre, hogy vajon jo-e, vagy hasznos-e a marketing, ugyancsak lehet
rovid- és hosszu tava vélaszt adni. Meg lehet kérdezni példaul, hasznos-e az, hogy
vannak vonatok. Igen, hasznos, mindannyian tudjuk, hogy miért. Johetnek — jottek
is — a kornyezetvédok, s megkérdezték, hasznos-e, hogy a gdzmozdony telefiistoli a
kornyezetet. Nem, nem hasznos, de valaki mégis kitalélta, megkonstrudlta, eladta a
vasuttarsasagoknak, masok tovabbfejlesztették. Mikor fogadjuk el valamirdl — a
marketing vildgdban is akdar —, hogy nem j6? Mikor fogadtdk el, hogy a
g6zmozdony nem j6? Amikor kideriilt, hogy van madsik, van jobb, olyan, ami a
célnak is megfelel, és a kornyezetvéddknek is. Valamikor valakik rajottek, hogy
masképpen is lehet szerelvényeket vontatni, dizelmotorral, villanymotorral, a
magnesesség bevondsaval, stb. Akkor ezt a kornyezetkarositd, biidos, szennyezo,
kormozé gézmozdonyt felejtsiik el. Es a dieseles, meg a villanyos vajon jé-e? Igen,
JO, mert csondesebb, tisztdbb, ilyenebb, olyanabb, amolyanabb a kordbbihoz képest.
Igaz. Aztan Ujra jonnek a kornyezetvédok, €s azt mondjdk: nem jo, kiilonféle okok
miatt, és nekik is igazuk van. Mikor fogja beldtni a kindlattevd, hogy igaza van
annak, vagyis a kornyezetvédOnek, aki azt mondja, hogy ez az ajanlat nem j6?
Akkor fogja ezt belatni, amikor lesz mire kicserélni. Vagy, amikor azoknak a

nyomadsa, akik azt mondjdk, hogy a megoldas rossz, és azoknak a nyomasa, akiknek
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van Ujabb megoldasuk, egyesiil, s ez erdsebb lesz, mint a meglévd, a konzervativ
megoldas ereje. A marketing ott lehet, ott is van mindkét oldalon, tobbnyire persze

az ijdonsag oldalan.

A marketing konkrétan arra van a vildgon, amit a neve jelent: hogy piacra vigyen
mindenfélét, amit piacra lehet vinni. A problémdk egyik f0 okozdja — és a
marketing kritikai megkozelitésének hatterében foként az all —, hogy a marketing
tradiciondlisan és most mar egyre kisebb részben a 1étezd dolgok piacra vitele.
Masképpen szdlva, a marketingnek egyre kisebb része konkrét — ami eléggé
bizarrul hangzik ebben a formdban, mert a tobbség foltehetden Ugy tapasztalja,
hogy a marketing nemcsak elég, hanem kifejezetten sok is. A problémak masik f6
oka pedig az, hogy folyton-folyvast djabb €s tjabb igények 1étrehozésa, kivaltasa,
folkeltése é€s majd kielégitése torténik. Ez az ,Allits valamit, hogy megcafoljalak™
effektusnak a forditottja: 1étrehozunk valamit, s aztdn majd jol kielégitjiik azt az
igényt, ami egyébként nem is volt, €& nem tudjuk, hogy mikor jott volna létre, ha
egyaltalan 1étrejon, ha nem taldlunk ki valamit, amivel ki lehet elégiteni. Piacot
hozunk 1étre — latszolag a semmibdl, valdjdban azonban folyton-folyvast azt

teszteljiik, hogy a vevok mit fogadnénak el a mi ajanlataink koziil.

2.3 A kapcsolatmarketingrol

2.3.1 A kapcsolatmarketing torténete

Annak dacdra, hogy a kapcsolatmarketing kifejezést a koztudomads szerint Leonard
Berry (1983) irta le el6szor, ugyan a szolgdltatdsok esetére korldtozva, annak
kifejlesztése €s (taldn) elterjesztése is alapvetden skandindvok (foként svédek)
nevéhez kotddik (Nordic School): Hakan Hakansson (Hakansson 1982, Hakansson
and Snehota 1995, Dubois and Hakansson 1997) Barbara Bund Jackson (1985),
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Evert Gummesson (1987, 1994, 1997), Christian Gronroos (1990a, 1990b), nevét

emlithetjiik az uttorok kozott.

Gummesson és tsai (1997: 11) cikkében a kovetkez6t taldljuk: A
kapcsolatmarketing (relationship marketing) kifejezést el0szor Barbara Bund
Jackson haszndlta egy ipari marketing projektjében az 1970-es évektdl fogva, és
az 1985-ben megjelent konyvében. A terminust a tranzakcios marketing
ellentéteként alkalmazta. (Az én kiemelésem. — FJ.) 1983-ban egy konferencia-
anyagban Berry is alkalmazta a kifejezést, a szolgdltatdsok vonatkozdsdban.
Masképpen szélva, a kifejezés parhuzamosan jelent meg az ipari marketingben és
a szolgéltatdsmarketingben.” Nem lehet sz6 nélkiill hagyni azt a szomord, am
gyilkos irénidt, amely a kdvetkez6 mondatokbdl siit: ,,Szerencsétlen ziirzavar van
a kapcsolatmarketing (KM) kifejezés és a mogott 4llo jelenség megértése koriil,
olyan kavarodds, amit jobb lenne elkeriilni. A tuddésoktdl azt varndnk, hogy
észrevegyék a teljes jéghegyet (a jelenség), ne csak a csucsét (a terminus). A KM
uj kifejezés, de nagyon régi jelenséget takar. A kapcsolat, a hdlézat és az
interakci6 emberemlékezet Ota az lizlet alapfogalmai, amivel az iizletemberek
évszazadok Ota tisztaban is vannak, és jelentds mértékben tdmaszkodnak is rdjuk.
A szomord az, hogy a jelenség észrevétlen maradt a marketingprofesszorok,
kozgazdaszok, marketing-tankonyvirdk és -oktatok eldtt. Manapsag viszont egyre
tobben jelentkeznek, hogy az elsé kozott voltak, akik a KM kifejezést hasznaltdk.
Nem nagy tudomdany. Az igazi teljesitmény — és nem kis dolog, higgyék el — a
kapcsolatok, a halézatok és az interakcidk figyelmen kiviil hagydsa volt a

marketingelmélet fejlesztése soran” (Gummesson et al. 1997: 11).

Az els6 teriilet tehat a szolgdltatdsmarketing, és annak Kkiterjesztése a
szolgaltatismenedzsment és a szolgaltatismindség iranydba (Gronroos 1990b). A
Nordic School nemzetk6zi 6sszevetésben is jelentds szerepet tudhat magaénak a
szolgaltatismarketing torténetében (Berry and Parasuraman 1993, Fisk et al.

1993).
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A masodik teriilet az ipari marketingbdl ismerds hédlézati megkozelités (network
approach), amelynek legfontosabb teoretikus fejlesztési és vitaterepe az Industrial
Marketing and Purchasing Group (IMP)*. Az IMP Group eredetileg 6t eurdpai
orszdgnak €s egyetemnek (University of Uppsala, University of Bath, UMIST, ESC
Lyon, Ludwig Maximilians Universitit Miinchen) az ipari marketingre és a
beszerzésre irdnyuld kutatdsi programjaként indult még az 1970-es években (innen
a név), azutdn fokozatosan bdviilt és terebélyesedett. A kezdeti idOszakban
lefolytatott 900, az iizleti kapcsolatokra vonatkozé vizsgdlat vezetett ahhoz a
kovetkeztetéshez, hogy az iizleti cserét nem az adott er6forrasokra iranyuld kotodés
nélkiili és egyedi tranzakciok sokasdgat kell felfogni, hanem sokkal inkdbb, mint az
eladdk €s a vevok kozotti komplex kapcsolatokat, amelyekben a csere targyat az
interakcioban 1év6 felek hozzdk 1étre (Hakansson 1982). Arra a kovetkeztetésre
juthatunk, hogy éppenséggel ez volt az a kutatdson alapuld bizonyiték, amely a
szervezetkdzi marketing vildgdban — mondjuk igy — bebizonyitotta a
kapcsolatmarketing miikodését, és jelentds lendiiletet adott az ilyen irdnyd

nemzetkozi kutatasnak.

Ma ugyan lehet olyan érzésiink, mintha az IMP Group tulreprezentdlna az angol,
ausztrdl és Uj-zélandi szakértoket, &m megvannak a nagyon erds kapcsolatai a
skandindv orszdgokban €s Finnorszdgban egyarant. Ugyanakkor gondolhatunk arra
is, hogy ezekbdl a forrdsokbdl a KM fejlodésének 1j impulzusai szarmaznak. A
gondolatunk taldn nem alaptalan, mindenesetre Egan (2003: 147) a mar ismert
kettovel egyenrangi harmadikként kezeli az ,,integralt mindség, vevdszolgalat és
marketing, tovdbba a ’stratégiai szovetség ¢€s partnerség”’, valamint a
marketingkapcsolatok jellegére irdnyuld vizsgdlodasoknak az anglo-auszrél

koncepcidjat.”

Akar kapcsolatmarketingnek tehat a kozmegegyezés szerint két forrdsa van ugyan:

a szolgéltatdsmarketing €s az ipari (szervezetkozi) marketing halzati megkozelitése

4 Rengeteg informéci6 taldlhaté réla a http://www.impgroup.org webhelyen. (Hozzéférés: 2009.
04.27.)
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(network approach to industrial marketing), 4m ennél tobb kerete, megkozelitése,
felfogdsa. A hetvenes évek 6ta eltelt tobb mint harom évtized, ennyi id6 alatt még a
sajat kategoridit igen rugalmasan kezel6 marketingben is elddlhet legalabb az, hogy
a diszciplina egy Uj irdnya (irdnyzata) €letképes-e, vagy megjelenése csak hype,
szellemi szalmaldng volt-e. Nos, az nem meglepd, hogy a kapcsolatmarketing éles
szakmai vitdk targya (Beverland & Lindgren 2004, Zolkiewski 2004), és id6nként
nem tudjak eldonteni a szakértOk sem, hogy amivel szembe taldljadk magukat, az
kapcsolatmarketing-e vagy tranzakciondlis marketing (Beverland and Lindgren
2001), illetve igyekeznek megvonni a kettd kozotti hatdrokat, tovabba beazonositani
az atmeneti pontokat. Nehéz volt elismertetni a szakmai kozvéleménnyel a
kapcsolatmarketing dltaldnossdgban is haszndlhaté voltat. Gummesson (1996: 31)
irja: ,,A szolgdltatismarketing és a hdlézati megkozelités kezdetei az 1970-es
nyulnak vissza. E sorok {rdjanak 1982 6ta torekvése a kettd dsszekapcsoldasa. A KM
kifejez€st nem haszndltdk daltaldnos értelemben 1990 el6tt. Ehelyett olyan
kifejezések éltek, mint hosszi tava interaktiv kapcsolatok, hdlézati marketing,

interaktiv marketing”.

En személy szerint tgy latom, hogy ha vannak eszkalacids jellegii problémak a
kapcsolatmarketingben, akkor azok eredete éppen nem az, hogy a
kapcsolatmarketing ne 1étezne, ne lenne elfogadva. Az eszkalaci6 lehetdségének
felmeriilése arra utal, hogy taldn tdlsdgosan is sok van beldle. Nem elsdsorban a
kétféle forrds tovabbéld hatdsaira gondolok, azok aligha veszélyeztetnék a
megértést. Taldn az sem okoz olyan nagy gondot, hogy az angol és ausztral szerzok
mashova teszik a hangsilyokat, mint az eurdpaiak; ezek a kapcsolatmarketingnek
az ¢értelmezési tartomédnydt nem valtoztatjdk meg. Ennek az értelmezési
tartomédnynak pedig fontos eleme, hogy a kapcsolatmarketing gondolata éppen a
tranzakciondlis marketinggel szemben meriilt fol. Ugy tapasztalom, hogy éppen ez
a kardindlis elem veszik el minden olyan értelmezésbdl, amelyben amerikai szerzok

formaljak a maguk (kultdrdjanak) képére és hasonlatossdgara targyunkat.

47



Ha kicsit egyszertisiteni akarnék, azt mondandm, hogy alapvetéen hdrom okot lehet
folfedezni emogott. Annak a bizonyos ,,amerikai” elemnek az egyik része az, hogy
a legnagyobb hagyomanya az FMCG-termékek marketingjének van, és az valéban
folottébb kérdéses, hogy mit lehet a kapcsolatmarketinggel kezdeni ezen a teriileten.
Taldn nem véletlen, hogy a kapcsolatmarketing klasszikusai ezzel a kérdéssel nem
foglalkoznak, illetve elhéritjadk a kérdést. A masik jellegzetesen amerikai elem a
,mindent mérni” kényszere. Nem kizardlag a profitrél €s a profitorientaltsagrdl van
itt sz6, bar arrdl is, nem meglepd moédon ugyan, hiszen iizleti szervezet legyen
profitorientdlt valamilyen médon. Azon mér érdemes elgondolkodni, hogy mekkora
értelmezésbeli eltérést jelent az eredeti koncepciétol a vevd élethosszig tartd
értékének (life-long value of customer) a bevezetése, illetve az erre alapuld, a vevok
jovedelmezdségét alapul vevo szegmentdcié. A harmadik ilyen elem a boviilés, a
novekedés szokdsa, elvardsa, talan kovetelménye. Azon az allasponton vagyok,
hogy ezek nagyjabol-egészében szembe mennek a kapcsolatmarketing eredeti

folfogasaval.

Meglepetés taldn nem ér benniinket, hiszen éppen ezt keressilk a marketing
kiilonféle teriiletein: az eszkaldciés jelenségeket. Egan (2003) lényegében
ugyanerre a jelenségre figyelt fol, csak 6 ezt ugy értékelte, mint divergenciat a
KM-kutatasban. A 1ényeg az, hogy rovid néhany évtized alatt annak jegyében,
hogy ,,ahogy fejlédik a kutatds, Ggy jelennek meg Gjabb és ujabb gondolati
iskoldk”, a marketingben ismét taldlhatunk egy teriiletet, amelyet definidlhatunk

ugy, hogy két meghatédrozas teljességgel ellentmondjon egymasnak.

2.3.2 A kapcsolatmarketing miikodése a szolgdltatasokndl - illusztrdcio

A kapcsolatmarketing egyik gyokerét tehat a szolgéltatdsok teriiletén taldljuk meg.
A szolgéaltatdsok nagyon sokfélék, igy a kapcsolatmarketingre vonatkozé példak is
sokfélék lehetnek. Amikor példaul egy Ilégitarsasdg boénuszpontokat kindl, s
ajandékokat ad, hogy az utas ne menjen el és Ot valassza legkozelebb is, akkor ez

szintiszta, érzelemmentes iizleti ajdnlat, s az utasnak szive joga eldonteni, hogy
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rdhajt-e a bonuszokra és kedvezményekre, akar-e Tahitiba utazni ingyen, ha majd
valamikor egyszer Osszegylilnek a torzsutaspontok, vagy nem akar. Ett6l ez még
kapcsolatmarketing, méghozza mindkét oldalrdl az, mert ezen a szinten senki nem
veti fel az érzelmi kérdést. Az viszont, hogy valaki a MAV Intercity-szolgéltatasat
veszi igénybe, amikor példdul Pécsrél Budapestre utazik, az nem igazan
kapcsolatmarketing eredménye, merthogy nem tudna mds vasuttarsasdggal utazni.

Mas mddon tudna, de mas moédon torténetesen nem akar. Vasuton szeret utazni.

A kapcsolatmarketingben a kinélattevd meg is akarja tartani az ligyfelet, meg még
Ujakat is akar szerezni, a verseny meg olyan amilyen, hol gyengébb, hol erdsebb.
Ennél fogva olyan eszkozoket valaszthat, amilyeneket a vevd ajanl, vagy amik a
jovedelmezdségi szempontjaiba beleférnek. (Hosszabb tdvon nyilvan az utébbi
johet szoba.) Mi fog beleférni? Szinte minden, amivel, az adott esetben, megtolti a
gépeket. Mert ha igy lesz, s annak az dra, hogy az utasok mindenféle
kedvezményeket s ajaindékokat kapjanak, akkor még mindig jobban jar, mintha nem
tudja megtolteni a gépeket, hanem 40, vagy 50, vagy 60%-os feltoltottséggel jarnak.
Nos, ezt az utas is tudja. Ha az utasnak van vélasztasi lehetosége, akkor ezen a
szinten az nem érzelmi kérdés, hogy melyik légitarsasdggal utazzon, s akkor
egészen nyugodtan valaszthatja, és szerintem vélasztja is, azt az ajanlatot, amelyik
az 6 szdmdra a leghasznosabb a szénak az anyagi értelmében. Ugy gondolom, hogy
a kapcsolatmarketing az ilyen esetekben nem érzelmi, hanem iizleti alapon jon 1étre
a személyes tartalmu szolgaltatasok vildgdban is. A vevd (az utas) is ilizletiesen fog

kalkulalni.

Tegyiik azért fol a kérdést, hogy vajon ,,szimbolikusan” mi a kapcsolatmarketing
ajanlata. Paradox moédon éppen a piac szabadsidgdnak csokkenésébdl fakado
kockazatcsokkenés. A felek kolcsonosen ismerik egymast ennek minden eldnyével
€s hatranyaval egyetemben, beleértve a piaci teljesitményt is. Nincs tehat arra
sziikség, hogy esetrdl esetre probdlgassdk ezt a teljesitményt, s ezzel a kockédzatok
csokkennek, a raforditasok szintén. Az igaz, hogy mindez a B2B vildgban a

leginkdabb demonstrativ, tovabba a szolgaltatasok egy részénél is nagyon jol latszik,
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de szerintem a fogyasztasi cikkek piacain oly magasra értékelt markahtiségnek is ez

a mechanizmus van a hatterében.

Ami marmost a vasuttarsasidgot és az 6 marketingjét illeti — ha mar éppen ez a példa
mertilt fel —, az nem vitathatd, hogy mindenféle marketingintézkedéseket tett €s tesz
a marketing kiilonféle szintjein azért, hogy az utasok jobban érezzék magukat, s ez
nagyon helyes, mert az utasoknak a kényelmét szolgilja — mar amikor szolgdlja.
Egyébként nem nevezném kapcsolatmarketingnek ezt a kényszerviszonyt, éppen
azért, mert kényszerviszony. Nincs vdlasztisi lehetdség, mert verseny sincs,
kovetkezésképpen a partnerek nem vélaszthatjadk a verseny Onkéntes korldtozasat
hatékonysdg- vagy eredményességnoveld modszernek. A szé definicié szerinti

értelmében vett kapcsolatmarketingrdl szerintem nincsen szo.

Ha viszont az iigyfélnek van kedvenc konyvesboltja, vagy van kedvenc bankfidkja,
fogorvosa, szemésze, fodrdsza, akkor abban nemcsak olyan trividlis szempont
jatszik szerepet, hogy példaul a bankfik vagy az OFOTERT-fidk ttba esik, hanem
a kiszolgdlas megtapasztalt mindsége mellett bizony felmeriilnek érzelmi

szempontok is.

Abban az iizleti vildgban, ahol a kindlattevd kisszervezet vagy egyéni vallalkozo,
ott ez lehet, hogy a kapcsolatmarketing eszkozeinek alkalmazédsa 6sztonds. Végiil

is, az iizlete mulik azon, hogyan szolgalja ki a vevdit, vagy a vendégeit.

Természetesen tobbféle stratégia és kindlattevdi magatartds 1étezik. Vannak nem
igazéan kapcsolatépitd, hanem inkabb eladé tipusu szolgaltatok és termeldk, akiknek
az a jelszava, hogy ,,csak tessék venni, vegye és vigye, vigye, vigye”, s ha eladta,
akkor nem érdekli, hogy ki volt, és a sem, hogy visszatér-e valaha. Vannak olyanok,
akik, hogy igy mondjam, alkatilag alkalmasak arra, hogy a harmadik latogataskor
mar torzsvevoként koszontsék a vasarlot, esetleg nevén is tudjdk szélitani, esetleg
kérés nélkiil is tudjdk, mit akar rendelni. Vannak, akiknek nincs meg ez a

képességiik, de ugy itélik meg, hogy a szolgdltatds mindségének, a
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vevOmegtartdsnak a szempontjabol célszer(i, ha kifejlesztik, s ezért meg is teszik.
Ez maér tudatos, bar a kiviilall6 erre soha nem jon rd, s éppen a tudatossdg miatt én

ezt elfogadom valamilyen kisvallalati vagy véllalkozéi marketingstratégia részének.

Amit tehdt a nagyszervezet — amit a mi esetiinkben a 1égitarsasag példazott — a
jovedelmezdség oldalarél probdl megragadni és a cél elérése érdekében sales
promotion eszkozokkel operdl, azt a kisszervezet képes a személyes kapcsolatok
oldalarél is megragadni, s akkor, amikor azt mondom, hogy a fodrdszom,
suszterom, szabom, miegyebem, akkor ebben a személyre szabottsiag szerepe

szamottevo.

Az empatia akar otthonrél hozott, akdr tanult készség, hozzdjarul a
kapcsolatmarketinghez. Ha példdul van nekem 5 vagy 10 kiskereskedelmi iizletem
valahol egy varosban, egy megyében vagy egy régidban, akkor bizony az embereim
kiképzésében annak nagy sulyt kell kapnia, hogy miféle olyan személyes
kapcsolatépité megolddsok vannak, amelyek miatt az én embereim szimpatikusak
lesznek a vevOknek. S a vevok jo esetben nemcsak azért jonnek majd vissza
hozzdm, mert megkaptdk, amit kerestek, mert szakszerlien lettek kiszolgélva,
hanem azért is, vagy legalabb részben azért is, mert az embereimet szimpatikusnak

talaltak, és hozzdjuk jonnek vissza.

Ezzel egyébként egy tjabb lehetséges eszkalacios ponthoz érkeztiink. Az un. belsd
marketing ugyanis hatarteriilet a marketing és a humdanerdforras-menedzsment
kozott (Varey & Lewis 1999, Varnai — Fojtik 2005, 2008a, b, c, Ferreira
Vasconcelos 2008).

Nem nagy tévedés azt dllitani, hogy a legjobb keresletbefolyasold tényezd a kindlat.
Amikor a kindlattevot a hatékonyséagi elv vezérli, rdaddsul ilyen technikai alapu
tarsadalomban megvaldsulé hatékonysagi elv, akkor az & jovedelmezdségi
szamitasaiban fontos szerepet fog jatszani, hogy mikor kell kivonni valamilyen

terméket, szolgéltatast, ajanlatot. Mikor kell megsziintetni, mikor érdemes
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kicserélni egy masikkal? A marketing lesz az a kozvetitd, amelyik elfogadtatja a
vevovel, hogy amit eddig 6 megszokott és haszndlt, az ma méar nincs. Ha egyaltalan
sikeriil elfogadtatni. Ha nem sikeriil, akkor marad a rossz érzés a vevdben, és a

marketing, valamint a gyarté szidalmazésa.

A szervezetektdl, fOleg az {izleti szervezetektdl elvarhatd, hogy az iizleti
megoldasokat keressék. Az iizleti szervezetek tehat gy taldljak, hogy érdemesebb
hosszi tdvon tobbé-kevésbé szoros dlland6 kapcsolatra alapozni. Azért érdemesebb,
mert jovedelmezdbb: azaz kisebb vesztes€g van abbdl, hogyha a cég daldoz
valamennyit kapcsolatainak a fenntartdsdra, mint abbdl, hogyha mindig az eseti
izleteket keresi. Utobbi ugyanis azt jelenti, hogy ugyan a cég mindig keresi a
legjovedelmezobb iizletet, de

(1) nem biztos, hogy meg is taldlja, tovdbba

(2) mindenféle, példaul a partner ismeretlenségébol ad6dé kockdzatnak van

kitéve.

A szervezetkdzi kapcsolatok kiépitése, fenntartdsa és fejlesztése sordn
(leegyszertisitve) ez a gondolatmenet van alapvetden a hattérben. Ugyanakkor a
kapcsolatmenedzsment, illetve a kapcsolatmarketing mogott van bizonyos
személyes vonatkozds is, hiszen millié6 olyan példank van a legkiilonfélébb és
nagyon tisztin B2B, tehdt {izleti szervezetek kozotti kapcsolatokbdl, amikor egy
tizletkotd vagy kapcsolattartd otthagyja a céget és egyuttal viszi magaval a
klientirdjat is, vagyis a vevoit vagy a szdllitéit. (Magasabb dontéshozéi szinten
megfelel6 menedzserszerzddéssel lehet ez ellen védekezni.) Ennek a kétségtelentiil
létezd személyes tartalomnak a dacdra azon az 4lldsponton vagyok, hogy a
szervezetkdzi kapcsolatmenedzsment alapvetdéen hatékonysdgelvii. Ha marmost
figyelembe vessziik itt azt is, amit az elmult évtizedek tapasztalata alapjan meg kell
tenniink, tudniillik. azt, hogy ennek az egész folyamatnak az alapjit a technikai
fejlodés jelenti, mindenekeldtt az informdcidtechnika, akkor az iizleti szervezetek

ilyetén vald Osszekotddése szerintem a hatékonysdgi és a jovedelmezdségi elv
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alapjan kielégitdéen megmagyarazhat6. Még akkor is, ha azt mondjuk, hogy a

személyességnek ebben szerepe van.

Valami hasonlé gondolat egyébként hosszabb id6 6ta benne volt a levegdben. 1966-
ban Lee Adler irt egy cikket Szimbiotikus marketing cimmel. Nagyjabdl azt
fejtegeti benne, hogy a szabad piac nem igazan miikodik jol ugy, ahogyan mukodik,
mert sokkal hatékonyabb megolddsokat lehet elérni akkor, hogyha az egyes iizleti
szervezetek olyan kolcsonos eldnyoket nyudjtanak egymasnak, amelyeket masoknak
nem nyujtanak, és modositjdk ilyenformdn a sajat k6zos javukra a szabad piac
koriilményeit. Igen, a szabad verseny elvileg j6 a vevonek, 4m van olyan
gondolatmenet is, amely szerint, ha a kinélattev6i oldalon hatékonyabb médon lehet
az ajanlatot eldallitani, akkor az is j6 a vevonek, mert ez a hatékonysag
koltségesokkentéssel és arcsokkentéssel is jarhat. Ez kétségkivill nem valami
neoliberdlis megkozelitése a kérdésnek, de ilyen érvelés is elképzelhetd, s komoly
szakirodalma van. A sajndlatosan koran eltdvozott Johan Arndt (1978) példaul irt
egy cikket a kovetkezd cimmel: Toward a Concept of Domesticated Markets. A
domesticate itt nem annyira haziasitast, mint inkabb megszeliditést jelent. Arndt
szinte ugyanazt magyarazza el 15 évvel késObb egy kicsit masképpen, mint Adler,
hogy a szabad piac, a korlatlan verseny mindenféle problémakat okoz a szervezetek
egylittmitkodésében. Amennyiben a piacokat meg tudndk a véllalatok szeliditeni,
akkor az 6 eredményességiik novekedne, stb. Ehhez a ,megszeliditéshez” a
marketingmix-koncepcié éles kritikdja tarsult, és a szerzO6 végil is arra
kovetkeztetésre jutott, hogy az elvesztette érvényességét, és nem érdemel Onalld
fejezetet sem a tankonyvekben. (Mindannyian tudjuk, hogy az idénként folmeriild
hasonlé aggélyok dacdra tankonyveink mindmdig alapvetéen a marketingmix-
elmélet kifejtésével foglalkoznak.) Végsd soron maga a kapcsolatmarketing a
megval6ésult formdiban annak is példdja, hogy se a vevok, se pedig a kindlattevok
nem feltétleniil a ,,szabad” piacot preferdljak. De a 60-as és a 70-es években még
nem volt meg a technikai, technoldgiai héttere annak, hogyan lehetne ilyen miikodd
halézatokat létrehozni. Aztidn megteremtédott ez a hattér, és 1étre is hoztdk a

megfeleld haldzatokat.
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3 INTERPRETATIV ESSZE: A MARKETING SZO
JELENTESEROL

3.1 Bevezetés

Lovagoljunk egy kicsit a szavakon, egészen pontosan egy szon: minthogy jelenlegi
tuddsunk szerint a marketing sz6t, mint szakkifejezést az Egyesiilt Allamokban
hasznéltdk el6szor, ezért mondhatjuk azt is, hogy a marketing szakmai anyanyelve
az amerikai angol (T6th 2008, p.16). Ennek bizonyos értelemben parafrazisa,
amikor — kiillonosebb részletezés és elemzés nélkiil, mintegy elfogaddlag azt
mondjuk, hogy a marketing amerikai eredetli, vagy, hogy a marketing hazdja az
USA, vagy valami hasonl6t (Hoffmann-né 1980, 2000, Jézsa 2000). Egészen
vildgos, hogy igy lattak ezt azok is, akik a marketingrdl valo gondolkodas kezdeteit
jegyzik (Hagerty 1936, Litman 1950), és igy latjadk olyan sokan, hogy folsorolni
Oket még utaldsszeriien is ugyszolvan lehetetlen, akik szdmdra nyilvanvalo,
megkérddjelezhetetlen evidencia, hogy a marketing valami nagyon amerikai dolog,
€s ez a hozzadllds irdnyitja a tollukat. R4addasul ennek a meggy6zddésnek az
elsajatitdisahoz még csak sziiletett amerikainak sem kell lenni (Graham and
Grgnhaug 1989, Johansson 2004). Am a sziiletett amerikai szerz6k nagyobb része
olyan egyértelmiinek tekinti a marketing amerikai mivoltat, hogy emlitésre se tartja

mélténak (Wilkie & Moore 2003: 116-7, Shaw & Jones 2005, Kelley 2007,
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Witkowski & Jones 2008). Masok (nem feltétleniil amerikaiak) megemlitik (Enright
2002, Chadraba & O’Keefe 2007).

Kordbban mar utaltam arra, hogy a marketing jelentése nehezen definidlhat6. Az
eszkaldcids probléméval kapcsolatban itt arrdl van sz6, hogy a marketing jelentése
folyamatosan bdviil és véltozik. Boviil, amennyiben értelmezési tartomanya
"fizikailag" egyre inkdbb kiterjed. Nemcsak konkrét, megfoghat6 darukra, jol
meghatdrozhat6 szolgaltatdsokra vonatkoztathatd, hanem barmire, ami csere targya
lehet (Kotler and Levy 1969, Kotler 1972, Bagozzi 1975, stb.). Vdltozik,
amennyiben értelmezési tartomdnydba ujabb és Ujabb eszkozok, funkcidk,
idéhorizontok stb. keriilnek be, aminek folytan a marketing jelentése az évtizedek
sordn megtobbszorozodott. Ma a marketing sz6 egyarant alkalmazhat6 egy é&jjel-
nappal nyitva tarté bolt megdllité tabldjanak, és egy, a magyar export értékének

tobbszorosét realizalé multinacionalis konszern piaci stratégidjanak a jelolésére.

A fentiekbdl szdmos kovetkeztetés fakad; az egyik a forditdsi nehézségekre —
gyakorlatilag a sz6 lefordithatatlansdgara — vonatkozik. Ebbdl pedig a tapasztalat
szerint az is kovetkezik, hogy a nem amerikai kultirdk java része is a marketing
szO0t haszndlja akkor is, amikor gyakoroljdk a marketinget, akkor is, amikor
alkalmazzdk a marketing diszciplindris elveit, mondjuk, és akkor is, amikor sajat

hozzdjaruldsukkal bovitik a marketing értelmezési tartomanyat.

A forditds hidanyardl azt szoktdk mondani, hogy az a gondolkodésbeli restség jele.
Addig ugyanis a kultirdba nem szerviil bele valamilyen kategéria vagy jelenség,
ameddig valamilyen médon az adott kultira nem nevezi meg a kategdriat vagy
jelenséget a sajat nyelvén. Addig, amig erre sor nem keriil, nagy a veszélye annak,
hogy a Jozsef Attila-féle ,,meg nem gondolt gondolat” egyik valtozata jon létre.
Hozzatehetjiik, hogy nem kizar6lag a gondolatrdl és a gondoldsrél van sz6, hanem
legaldbb annyira az érzésrdl is. A kontextus felismerése, a szovegnek a kontextusba
torténd hibatlan belehelyezése elsdsorban érzés (az ember érzi a kontextust), és

hatranyban van az, aki, hijan 1évén az anyanyelvi kifejezés lehetdségének, kizardlag
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a tudati-tudasbeli felismerésre, ha tetszik, csak a meggondoléds(ai)ra kénytelen
hagyatkozni. Mondanék egy példat: a sz6 képzési modja eléggé nyilvanvaldva teszi,
hogy a marketing esetében alapjdban véve cselekvésrdl lenne sz6. Mdasképpen
sz6lva, a marketing eredetileg folyamat (amint azt egyébként az amerikai marketing
kezdeti gyakorlatdnak tanulmédnyozdsa utin konnyen belathatjuk) — hogy a sajat,
kicsit idétleniil hangz6 magyar verziomon prébdljam bemutatni, hogy mir6l van
sz6: a piacra vitel valéjdban piacra vivés. Am, mikdzben nem sziikséges nagyon jol
tudni angolul ahhoz, hogy az ember érezze a cselekvést, a mozdulatot, a
mozgalmassdgot, a folyamatot, mint alapkontextust a szOban, nem okoz gondot a
valtds a magyarul piacra vitelnek mondott statikus kontextus irdnydba. Allithatjuk
példaul a marketing (mukodéséhez sziikséges) intézményeket az érdeklodés
kozéppontjaba, akar gyakorlati marketingszakember vagyunk, akar pedig elemzd,
amint az megtortént és megtorténik ma is, sok minden egyébbel egyiitt. Es idéig
még csak a nagyon kozvetlen, hogy ne mondjam, az igazdn gyakorlatias
megkozelitések keriiltek eld, a marketingrél valé gondolkodds sordn késobb

kigondolt strukturdlis, illetve metaforikus jelentéstartalmakrol esik majd szo.

Az anyanyelvi beszéld behozhatatlan elénye az, hogy 6 érzi, és ennek
folyomdnyaképpen tudja a kontextust — mondjuk azt, hogy valéban a marketing
folyamatar6l (vagy annak valamelyik szakaszardl) van szé. Hacsak valamilyen
kiilon nyomatékot nem akar neki adni, nem sziikséges leirnia a ,,marketing process”
szOOsszetételt. A nem anyanyelvii — példaul magyar — beszél6 ezzel szemben

elsdsorban tudni kénytelen a targyat.

A szakmai (de foleg a kevésbé szakmai) kommunikécié sordn két foltevéssel €éliink
a megértést illetden. Az egyik, hogy a kommunikécios partner részint ugyanigy
tudja a tudnivalékat, mint mi, részint ugyanigy is érti, azaz ugyanabban a
kontextusban interpretélja a kozlend6t, mint amiben a kozI6 szanta. E tekintetben a
bizonytalansdg forrdsa egyfeldl a tudds azonos vagy kiilonbozd jellege, méasfeldl
pedig az, hogy a kommunikiciés tirs (a mdasik magyar) is éppen abban a

kontextusban értelmezi-e a marketing sz6t — masképpen szélva: ugyanigy érzi-e a
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marketinget —, mint 6. Ha a kozl0 egészen vildgos akar lenni, kénytelen leirni

minden esetben a marketingfolyamat szot.

Nos, a fentiek fényében legalabbis tanulsdgos (bér bizonyos értelemben kiilondsnek
is mondhat6), hogy olyan jelentds, és az anyanyelvi kifejezésre kifejezetten nagy
hangsulyt helyez6, az anyanyelvii (vagy annak gondolt) sz6haszndalatot tigyszolvan
jogszabalyi megolddsokkal is eldsegitd kultirdk, amint a francia és a német nem
birtdk megtaldlni a feladat megolddsat, ezért a marketing francidul és németiil is
marketing. (A csekély szamu kivétel inkabb erdsiti a szabdlyt: Veres Zoltan szives
kozlésébdl tudjuk példaul, hogy Franciaorszigban az 1980-as évek végén az
egyetemek kotelezden attértek a mercatique/mercaticien terminus haszndlatara, mig
az école superieure-ok megmaradtak a marketing sz6 hasznélatdndl.) Tovabba
magyarul is (és természetesen a vildg szinte Osszes nyelvén — a finneknek, az
észteknek, a litvdnoknak, a torokoknek van szavuk a marketingre). A periférian én
is részese voltam idoénként a marketing (és szdmos hozzd tartozd Kkifejezés)
magyaritdsara irdnyul6 torekvésnek; nem jartunk sikerrel. Részben bizonyéra azért,
mert sem eléggé okosak, sem eléggé iigyesek nem birtunk lenni. A f6 érv minden
javaslat ellen igy szolt: nem adja vissza a marketing jelentésbeli sokféleségét, és
talan a komplexitds sz6 is elhangzott néhanyszor. Val6jdban lehet, hogy azt
gondoltuk, hogy nem birunk olyan magyar sz6t taldlni, ami ennyiféle jelentésben
hasznalhat6 egyszerre. Ezzel kapcsolatban az a megldtdsom, hogy a marketing az
1dok sordn annyi jelentést €s jelentésarnyalatot vett magdra, annyiféle kontextusba
keriilhet konfliktus nélkiil, oly mértékben ,lebeg”, hogy ennek anyanyelvi
kifejezése eddig megoldhatatlan feladat elé dallitotta azokat, akik a forditdssal
kisérleteztek. Es ilyenformdn magiban a széban kédolva van az eszkaldcid

lehetdsége.
Az a tézisem tehdt e targyban, hogy ez a jelentésbeli rugalmassag és ,lebegés”

(6szintén szdlva, valéban az jutott eszembe, hogy éppen Ugy, mint ahogy ,Isten

lelke lebegett vala a vizek felett”) mar t6bb mint kiterjedés, boviilés, vagy barmi,
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aminek a hatdrait meg lehet vonni. Ha pedig nem lehet hatdrok k6z¢ szoritani, akkor

helyesebb az eszkalacio kifejezést alkalmazni.

Nem 1évén nyelvész, taldin nem lenne helyénvalé belemenni a szemantikai
vonatkozasokba; abba nevezetesen, hogyan alakul(t) a jelolt és a jelold viszonya
abban a folyamatban, ami a marketing kdznapi jelentésébdl szakszo6i jelentést hozott
1étre, tovabba abba, hogyan értékelhetdk szemantikai néz6pontbdl magénak a sz6
jelentésének a valtozasai, illetve az, ahogyan a folyamatosan valtoz6 jelentések
interpretdcidja alakult. Taldn nem nagy tévedés azonban két kijelentést

megkockaztatni.

Az egyik, hogy a szinonimdk kozott a marketing jelentéspotencidlja a legnagyobb.
Kozérthetdbben azt is lehetne mondani, hogy a kereskedés és a kereskedelem (shop,
commerce, trade), valamint az értékesités €s eladas (sale, selling) hagyomdnyosan
jol voltak definidlva akkor is, amikor megjelent valami dj jelenség, amit
sziikségesnek mutatkozott elnevezni. A marketing sz6 — amint azt az utélagos
bolcsesség fényében latjuk —, eléggé tdg értelmezési lehetdségeket rejtett és rejt
magaban, beleértve a mar 1étez0 szavak bevett jelentésének atfedését, az azoktdl
valé kiilonbozést, és a jelentésmddosuldsok rugalmas megolddsdnak a lehetOségét
is. Az atfedésre talan a legjobb példa a marketingnek az értékesités jelentésében
valé alkalmazdsa. Ennek értelmezése a koznapi jelentés szintjén az anyanyelvi
besz€élonek nem okoz gondot, a nem anyanyelvi beszélOnek viszont tisztdznia kell,
hogy pontosan mirdl is van sz6. Amikor a marketing szakkifejezésként veszi fol az
értékesités (sales) jelentést, akkor ebbdl — éppen a diszciplindris fegyelem miatt —
mar a szakértOknek is problémdi tdmadnak. Nem véletleniil hoztam éppen ezt a
példat: a marketing — kétségkiviil folyamatosan valtozé — valdsdgos tartalma
szempontjabdl kiilonosen szerencsétlen a marketing kordn felismert (Lyon 1926),
am azota is sokszor eléforduld azonositasa az értékesitéssel (Tann 1978), ami ellen
a nemzetkozi (értsd: angol nyelvil) irodalomban is folyik a nem sziind kiizdelem
(Shipp et al. 1992, Guenzi & Troilo 2006, Kotler et al. 2006, Homburg & Jensen
2007, Homburg et al. 2008). E kérdésre késobb visszatériink.
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A madsik, hogy a marketing szakkifejezésként torténd megjelenése bizonyos
hagyoményra alapult, és félig-meddig analdgiaszeriien tortént. Ezt talan kétféle
moédon is meg lehet mutatni. Az egyik hazahoz benniinket a magyar
marketingszakértOknek a sz6 leforditasara irdnyuld torekvései kozé. A
hétkoznapinak tind és kicsit komikusan tigyetlen ,,piacolds” (Tomcsanyi 1973) nem
nyert polgarjogot a komolynak gondolt kifejezések kozott, noha teljesen korrekt,
amint azt rogton megmutatjuk. A tobbi prébalkozasrél azutdn — a piackutatastol a
piacszervezésig — sorra kideriilt vagy az, hogy félreértésbol fakadnak, vagy az, hogy
a szerzO pillanatnyi érdeklédését tiikrozik, s a legjobb esetben pedig az, hogy
tartalmaznak ugyan valamennyit a marketing valdsagos jelentésébdl, de korantsem

£ .9

az egészet. (A viszonylag legalkalmasabbnak tetsz6 ,,piacépités” azért valt ndlunk a
marketing szdmadra szalonképtelenné, mert az 1980-as évek mdsodik felének ,,1étezd
szocializmusdban™ a gazdasdgpolitikai utkeresések jelolésére szolgélvan, jelentése

csupdn a probléma makrogazdasagi vetiileteire korlatozodott.)

A fordit4si probléma nem technikai természetli. Nem arrél van tehédt sz6, hogy
tigyetlenek, gyér szokincsiiek lettek volna azok, akik idonként megkisérelték, hogy
a marketing szonak magyar (vagy barmilyen nem angol nyelven kifejezett) jelentést
taldljanak. A probléma tobbrétii. Elsésorban is, a marketing szénak megvan a maga
alapjelentése, ami nem tobb és nem kevesebb, mint ,,piacra vitel”, vagy, ha nagyon-
nagyon pontosak akarunk lenni, ,,piacra vivés”, amint arrél mér volt sz6. Ez az
alapjelentés ugyanannak latszik akkor is, amikor a szét hétkoznapi értelemben
haszndlja az anyanyelvi besz€lo, é€s akkor is, amikor szakkifejezésként. A sz6
értelmezése, tehat kontextusba helyezése lesz az, ami konkretizélja az alapjelentést,

amennyiben

» meghatdrozza annak targyéat (a termék-piac vonatkoztatasi rendszert),
= alanyét (megmondja tehat, hogy ki az, aki ,,piacra visz” valamit), vagyis azt,
hogy a folyamatot — vagy a rendszert, vagy barmi mast, felfogastol és

interpretaciotol fliggden — kinek a nézépontjabol szemléljiik,
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= azértelmezés ,,szintjét”, és ebbdl kovetkezden

= amoddszerbeli kontextust is.

Az egésznek valdsziniileg nincs nagy jelentosége akkor, amikor a marketing sz6 a
hétkoznapi jelentésében szerepel, vagyis, amikor minden kiilonosebb sallang nélkiil
a tartalma ,,piacra vitel”, leszdmitva, hogy a nem anyanyelvi beszélonek ra kell
jonnie arra, hogy a szé éppen a koznapi értelemben van hasznélva, tehat nincs
kiilonosebb tétje annak, hogy éppen milyen jelentést vagy jelentésarnyalatot

reprezentdl a forditas.

Egy kicsit még a marketing amerikai eredeténél és amerikai angol ,,anyanyelvénél”,
tovabbd az eszkaldciéndl maradva felmeriil néhany par excellence szemantikai
kérdés is. Mi volt a viszony és hogyan volt meghatdrozhat6 a jel és a jelolt targy,
illetve a jel és a jelentés kozott abban az idoben, amikor az adott jel-jelolt viszony
elészor megmutatkozott, tovabbd, hogyan valtozik ez a viszony ugyanabban a
térben (kultirdban), valamint a kulturdlis kontextus valtozdsdval? Az egyik, a
marketing eszkal4cigjaval elsOdlegesen Osszefiiggd kérdés ugyanis szemantikai
jellegli: vajon a megnevezés hozza-e létre a kategdridt, avagy valamely 1étezd
kategoria nyer-e nevet valamikor. Kevésbé rejtélyesen: az a kérdés példaul, hogy
lehet-e akdrmilyen vonatkozasban a sz6 szakmai értelmében marketingrél beszélni
olyan torténelmi periddusra vonatkozoan, amelyben a marketing sz6 nem létezett,
€s — legaldbbis mostani tuddsunk szerint — a piac mérete, szerepe a tdrsadalomban,
€s szamos mas jellegzetessége is egészen mas volt, mint a modern és posztmodern
tarsadalomban és gazdasagban (Orosdy 1995). Hozzétehetnénk rogvest, hogy ez a
probléma természetesen nem kizdrélag a marketing sajitja. A Strasser (2003) altal
szerkesztett, a piac hatdrait feszegetdé konyv targya a commodification (magyarul
inkdbb piacositdsnak mondjuk), amirdl a rogton a bevezetésben kideriil, hogy az
Oxford English Dictionary csak az 1970-es évek 6ta tartalmazza. Azonban, mondja
a szerzo, ,,ez a konyv a piacositds (commodification) jelenségének olyan torténeti

példdit mutatja be, amelyek sokkal régebben jelentek meg, mint maga a sz6 a
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szotarban” (Strasser 2003, p.3). Nyilvdn szdmos példat lehet hozni a

tarsadalomtudoményok teriiletérdl erre a jelenségre.

A mi esetiinkben alighanem arr6l van sz, hogy a marketing sz6 jelentése
tarsadalmi konstrukcié 1évén (Hackley 2001) bizonyos szerzok azt a gyakorlatot
kovetik, hogy a marketingnek az idok soran kialakult valamelyik jelentését tobbé-
kevésbé onkényesen visszavetitik korabbi idokbe, amikor — hogy gy mondjam:
jelen idejiien — marketingrél még nem beszélhettek, mert maga a sz6 akkor még
nem létezett egyéltaldn. Vannak, akik ezt teljességgel természetesnek tartjdk, és —
mintha mi sem torténne — alkalmazzdk a marketing kategoéridt évszdzadokkal
ezeldtti események taglaldsara, mint példdul Dixon (1980, 1982, 2002) vagy mas
jellegti okfejtésekben Walle (2001a, 2001b, 2001c¢).

A marketingtorténészek ennél vatosabbak, és tobbnyire tigy jarnak el, mint példaul
Fullerton (1988), aki az un. ,,termelési korszak™ mitosza ellen irott igen komoly, &m
az oktatdsra sajnos kevés hatdst gyakorl6 tanulmanyaban tobbek kozott azzal érvel,
hogy az un. termelési korszak feltételezése a marketing torténeti periodizacidjaban
figyelmen kivill hagyja az ipari gyartok és az egyéb termelOk

marketingtevékenységét az 1870-es évektdl kezdve.

»A termelOk gyakran tettek kisérletet a kereslet befolydsolédsara,
ellentétben azzal a passziv szereppel, amit a ,termelési korszak”
forgatékonyve roéluk foltételez. Tovabbmenve, a termeldk foltehetdleg
vezetd szerepet jatszottak az 1870-es évek utan ugyszolvan mindegyik
marketingfunkciét tekintve. A termeldk kifejezés itt az ipari javak €s a
fogyasztasi cikkek gyartéi mellett a mezdgazdasagi szovetkezéseket és
az ¢lelmiszer-feldolgozokat is magdban foglalja. A gyartok altal
domindlt marketing a legtovabb az Egyesiilt Allamokban jutott el, de
jelentds szerepe volt Nagy-Britannidban és Németorszagban is.

Az irdnyzat hatterében foként a gyartoknak a marketingben (ez itt most
valdjdban a marketing sziik értelmezése, a ’piacra vivés’ — FJ) azideig
vezetd szerepet jatszO nagykereskedokkel szembeni novekvo
elégedetlensége dllott. A termeldk ugy érezték, hogy a nagykereskeddk
nem forditanak megkiilonboztetett figyelmet az ¢ 4j markatermékeikre,
negativ a hozzdallasuk a termékinnovéciokhoz, és nem képesek a
gyartok novekvo igényeinek megfeleld informéciokkal szolgdlni a
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piacokrdl. Mindezek kovetkeztében egyre tobb termeld tette meg elsd
disztribucids erdfeszitéseit a piacelemzéstdl és a terméktervezéstdl az
elosztdson és a promdcidn 4t az arpolitikdig. 1920-ra a nagykereskeddk
alarendelt (bar tovdbbra is roppant hasznos) pozicioba keriiltek
mindhdrom orszagban. ...

A vevdigények figyelemmel kisérése a termeldk sikeres marketing-
erofeszitéseinek egyik legfontosabb eleme volt. Az 1880-as évek
folyamdn példaul a fokozd6dé verseny arra késztette a Waltham Watch
Co. nevl vallalatot, hogy feladja kordbbi gyakorlatit, amely szerint
értékesitési ligynokeli mindent darultak, amirél az {lizemben ugy
dontottek, hogy érdemes gydrtani, ¢és ’pontosan azokat a
termékféleségeket allitja eld, amiket a piac igényel, pontosan olyan
mennyiségben, amit elonydsen lehet értékesiteni’, amint arrél Moore
(1945, p.76) beszamol (Fullerton 1988, p.113).

Végeredményben Fullerton (1988) is lényegesen Kkitdgitja a marketing
hagyoményosnak tartott idOkorlatait, €s arra jut, hogy a XVII-XVIII. szazadtol
kezdddd iddszakot, mint elézményt mar érdemes figyelembe venni. ,Nagy-
Britannidban az 1750-t61, Németorszdgban és az Egyesiilt Allamokban az 1830-as
évektdl szdmithatd iddszakban veszi kezdetét szinte a teljes tarsdalomra
vonatkozdan a kereslet befolydsoldsara irdnyuld athatd torekvés. Ezek a modern
marketing jegyei” (Fullerton 1988, p.122). Ezt az iddészakot tekinti a modern
marketing kezdeti periédusanak. Ennek megfelelden az 1doszak, amit ma
hagyoményosan — €és nem feltétleniil csak a Keith (1960) altal felvazolt koncepcid
alapjan, hanem sokkal inkdbb a marketinggondolkodés alakuldsabol a marketing
gyakorlatara visszakovetkeztetve — marketingnek gondolunk, nidla mér a negyedik

szakasz, a finomitas és a formalizalas korszaka.

Miésok - mondjuk finoman, hogy kevésbé tudomédnyos megkozelitésre

tdmaszkodva — egyszerlien azt az eljarast kovetik, hogy kinyilvanitjak:

,»A marketing gyokerei mélyen a mostani nyugati kultira elétti idokbe
nytlnak vissza. Amikor példaul az 6kori gorog kereskedOk észrevették,
hogy a vevOk bizonyos csoportjai hajlandéak magasabb arat fizetni a
Thaszosz szigetérol szarmazo6 borért, €s forditva, ugyanezek a vasarlok
csak kevesebbet hajlandok fizetni a Kész szigetérdl szdrmazd borért,
akkor kétséget kizdrdan a valamilyen értelemben vett marketingkutatds
eredményeit hasznositottak.” (Babin 2008, 370)
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»A marketing nem a XX. szdzad sziilotte, évszdzadokkal, sot,
évezredekkel ezel6tt is 1étezett, de mikdzben gyakorlatat mindenki
alkalmazta, elméletével senki nem foglalkozott. A marketing széles
korth alkalmazdsa megkovetelte a tarsadalom olyan technoldgiai
fejlettségi szintjét, amikor a termékek jelentds részének tomegtermelése
megval6sulhatott. Az ipari forradalom és kovetkezményeként a
tomegtermelés a XIX. szdzadban indult el, és eredményeként — a két
vilaghaboru ellenére — a marketing a XX. szdzad diadalmas menetelését
hajtotta végre.” (J6zsa 2000, p.39)

Ha el is tekintiink az onellentmonddst6l az utdbbi idézetben, ez a megkozelités
meglehetdsen érdekes, ugyanis egészen komoly forméban tartalmazza a marketing
megtobbszorozodésének — eszkalacié — a lehetdségét. A kordbbiakban mar szé volt
arrdl, hogy a gyakorlati és az elméleti marketing-szakemberek kevéssé tudnak szot
érteni akdr csak a kutatdsban (mondjuk, a kutatds targyat illetden), és ez hosszan
pertraktalt és tobb oldalr6l bizonyitott jelensége a mai marketingnek. Ha ehhez
hozzétessziik, hogy ilyenformdn a marketing torténetét is megdupldzhatjuk, és
mondhatjuk, hogy a marketing gyakorlata visszavezethetd az 6korba akar, mig a
marketing tanulmédnyozasa (a marketing diszciplindja) taldn ha évszdzados multra
tekint vissza, akkor kétségkiviil nemcsak a marketing értelmezésében, hanem a

marketing eszkal4cidjaban is j 0svényt nyithatunk.

A marketingrél valé gondolkoddsban — amint az emlitett példdk mutatjdk, és
természetesen szdmos mads példat is lehetne hozni — az utélagos elnevezés
(visszavetités) mintha elfogadott gyakorlatnak szdmitana. Ugy ldtom, hogy ebben a
kérdésben meglehetés kdosz uralkodik a marketing szakirodalmdban —
gyakorlatilag mintha minden meg lenne engedve. A kérdés valdjaban az, hogy
nevezetes kacsateszt (ha olyan, mint a kacsa, tigy uszik, mint a kacsa és ugy hapog,
mint a kacsa, akkor val6sziniileg kacsa®) kidllja-e a szemantikai korrektség probajat
a marketingben; tdgabb értelemben taldn azt is fol lehet vetni, hogy éltalaban a

tarsadalomtudomdnyban. Masképpen fogalmazva: lehetséges-e, hogy a szemléld

5 ,If it looks like a duck, swims like a duck and quacks like a duck, then it probably is a duck.”
http://en.wikipedia.org/wiki/Duck_test (Letdltve 2009.01.30)
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interpretacidja erositi vagy gyengiti a valdszinliségi tartalmat a kacsateszt-jellegli
vizsgédlatokndl? Azon az alldsponton vagyok, hogy igen, lehetséges, és még azt is
gondolom, hogy a tarsadalomtudoményban taldn nagyobb szerepe van a hat indiai
bolcs és az elefant meséje altal leirt megkozelitésnek. Egy indiai mesében hat vak
bolcs tapogat meg egy elefantot: az allat oldaldt tapogatd bolcs falnak véli az
elefantot, az agyarat tapinté vak landzsdnak tartja, az ormanyat érzékeld bolcs
kigydszerli 1énynek véli, a labat koriilfogd vak fatdrzsnek gondolja, amelyik a
fiilét fogta meg, annak a szdmara az elefant vékony, s lebeg, akér a legyez6, mig
az dllat farkdt érintd bolcs kotélforma 1ényrol beszél.® Taldn elegendd
illusztracioként szolgdl a fentiekre, ha felidézziik Dixon (2002, p.88) egyik

kiindulépontjat:

,»A piaci csere a kiegyensulyozott reciprok cserével anal6g. Ugyanakkor
a piaci kapcsolat kiilonleges, mert a vevok tulajdont szereznek az
eladoktol, és az eladok szallitjdk ezt a tulajdon(jogo)t a szabdlyozott
(regularized) csereérték ellenében. A szabdlyozott csereérték
ugyszolvan kikényszeriti a kordbbi] kulturélis tartalmak materialista
megfontolasok 4ltal torténd atalakitdsat olyan mddon, hogy a piaci
résztvevok sokkal inkdbb a tdrsadalom tobbi részétdl elszigetelt
‘egyének”, semmint a tdrsadalmi cserében résztvevd ’személyek’
[legyenek]. ... Ebben az irdsban a ,marketing” sz6t hagyoményos
értelemben haszndlom, a piaci adasvétel értelmében. Az Oxford English
Dictionary a XVI. szdzadbdl taldlt példat a kifejezés hasznélatéra;
bizonydra nem eredeztethetd az 1906 és 1911 kozotti Egyesiilt
Allamokbél (Bartels 1962). Az adédsvételt a piac intézménye
szabalyozza; a makromarketing a piac intézményének, valamint a piac
€s mas tarsadalmi intézmények kozotti kapcsolatok tanulmanyozdsa. A
makromarketing gondolatdnak fejlodése a tarsadalmi és intellektudlis
feltételek valtozasait koveti. A piac intézményét nem lehet addig
elemezni, amig ez az intézmény létre nem jott, és példdul a piac
intézményének €s a nemzeti politika intézményeinek a kapcsolata nem
vizsgalhat6 addig, amig a nemzetek ki nem alakultak.”

Nem érdemes e pillanatban belemélyedni annak részletezésébe, hogy az okfejtés
ebben a formdban mennyire dllja meg a helyét. A kérdésben a piac fejlodésének

polanyista megkozelitésében a marketingszakértok kozott ma Magyarorszagon

% John G. Saxe versét errdl lasd pl.: http://govinda.blogter.hu/73726/vakok es az_ elefant
(Letoltve: 2009.01.30)
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leginkabb jartas Orosdy (1995, pp.79-99) munkdjara hagyatkoznék, aki példaul a
fentebbi idézetnek mér az els6 mondatit is indokolt értetlenkedéssel olvasna.
Mindazonéltal, az idézet utols6 mondata arra utal, hogy emlitett szemantikai
probléma taldn relevans lehet, s6t, még talan az is megengedhetd, hogy e
tekintetben a hat indiai vak bdlcs esetére is visszautaljak. Nyilvdnvalé ugyanis,
hogy részint az imént idézett szerzok kozott (és természetesen lehetne masokat is

idecitdlni), részint e sorok irdja kozott interpretacids kiilonbségek lehetdok fol.

3.2 A 570 eltéro jelentésmezoi

Anélkiil, hogy ugy akarnék tenni, mint aki ért a szemantikdhoz, helyénvalénak
latom, hogy megkiilonboztessik a marketing sz6 hétkoznapi jelentést hordozd

statusat attol, amelyik szakmai jelentést hordoz.

3.2.1 A marketing hétkioznapi jelentése

Hétkoznapi jelentésiiket illetden teljesen nyilvanvald, hogy a ,,to market”, illetve a
,marketing” (piacra vinni, illetve piacra vitel, egészen pontosan: piacra vivés, amint
azt Sidney J. Levy is aldhuzta egy interjijdban. Maga a szoképzés a cselekvd
tartalmat helyezi eldtérbe. Persze, Levy sem nyelvész, hanem marketingprofesszor,
éspedig a szakma legnagyobbjai koziil val6. Tovabba, és ez mar a forditd
dilemmdja, amivel az anyanyelvi beszélonek nem kell szembenéznie: esetleg a
piacra vitellel/vivéssel kapcsolatos mindenféle) szavak teljesen kozhasznalatiak
voltak az angolul besz€l0k szdmara a legrégebbi idOktdl kezdve, és meglrizték ezt a
jelentésiiket mind a mai napig. Beleértem ebbe a megorzési folyamatba mindazokat
a jelentéselemeket is, amelyek akdr metaforikusan, akdr mds mddon mintegy
,rdrakédnak™ az alapjelentésre vagy eredeti jelentésre, s ilyen mddon bdovitik,

kiterjesztik azt. A marketing sz6t a maga hétkéznapi jelentésében leforditva (az
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egyszerliség kedvéért haszndljuk most a sajat anyanyelviinket illusztricidként),
minden skrupulus nélkiil alkalmazhatjuk az eladés, értékesités, kereskedelem,
kereskedés szavakat is a pontos kontextusnak megfeleléen, nem valészinii, hogy
szabad szemmel l4thaté hibdt kovetnénk el. Es tegyiik hozzd azt is, hogy a
hétkoznapi kontextusok a legkisebb mértékben sem igénylik, hogy azt, amit angolul
a marketing széval fejeznek ki, ne a besz€l6 anyanyelvén fogalmazzuk meg. Nincs

is — legyiink pontosabbak: én nem tudok arrdl, hogy lenne — ilyen példa.

3.2.2 A marketing koztes jelentéstartomdnya

A hétkoznapi és a professziondlis kozott van egy ,,koztes” jelentéstartomdny is a
marketing sz6 hasznalatdban. Amikor példdul gazdasagtorténészek — kiilondsen
agrartorténészek €s véllalattorténészek — haszndljdk a marketing sz6t, akkor a nem
anyanyelvi nyelvhaszndlé (akar ha fordit6 is) hatranyba keriil, mert az ¢ esetében
nem mikodnek azok az automatikus mechanizmusok, amelyek segitségével
anyanyelviinket nemcsak értjiikk, hanem érezziik is. A nem anyanyelvi beszéldnek
nem adddik magatdl a kontextus, ezért kénytelen alaposan meggondolni, hogy a
szakmai (ti. torténettudomdnyi) szovegben a marketing sz6 hétkdznapi
kifejezésként, vagy pedig szakkifejezésként jelenik-e meg. Ha példaul teljesen
taldlomra belekukkantunk az angol nyelvli gazdasigtorténet-irds (foleg az
agrartorténet-irds) irodalmaba, akkor szdmos példat fogunk taldlni most mar
konkrétan a marketing szé hasznédlatira hétkoznapi jelentésben, praktikusan
értékesitésként vagy kereskedelemként értelmezve (Mather 1950, Kemmerer 1952,
Pollins 1954, Baker 1970, Dyer 1989, Biddick 1995, Dimitri 2002, Ertl 2006).
Olyan szovegek is a keziinkbe keriilnek majd, amelyekben a marketing
szakkifejezésként jelenik meg (Guy 1999, Kyriazidou and Pesendorfer 1999, Popp
2002, Fitzgerald 2005), és nem érdemes meglepddniink akkor sem, ha egyazon
frasban a marketing hétkéznapi €és professziondlis jelentésével (vagy annak
jelzésével) egyszerre taldlkozunk (McKendrick 1960, Fitzgerald 1989, Fox et al
2005).
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A koztes, bar inkabb a kéznapi jelentéshez kozelebb dll6 jelentéstartomanyt illetéen
a magyar nyelv biztosan szolgdl egy érdekességgel, bar lehet, hogy mas nyelvek
esetében is talalkozhatndnk hasonléval. Amint azt Tomcsanyi (1973: 24) pontosan
elmagyardzza, a magyar agrartorténeti €s agrargazdasagi szakirodalomban a piacos
termék a magyar agrartermeld hagyomanyos kifejezése volt; a haztartisgazdasig
szamdra folosleges (,,piacos”) termékek aruva alakitasardl, azaz piacra vitelérdl van

sz0. A jelek mintha azt mutatndk, hogy a sz6 nem is veszett ki (Géczi 2003).

Ugy taldlhatjuk, hogy a jelenség ugyanaz, mint amit mdsképpen a marketing
hétkoznapi vagy alapjelentésébe vonhaténak tekintiink, illetve ,.koztes” jelentésnek
tartunk. Szogezziik le tehat: a jelenség, amelyre egy nyelven a marketing szot
hasznéljuk, egy masikon pedig a ,,piacos” termék kifejezést, ugyanaz. Szemantikai
értelemben arrdl van sz6, hogy ugyanaz a jeldlt, és més-mas jelold tartozott, illetve
tartozik hozza. Egészen addig, amig a marketing, mint szaksz6 meg nem kezdte
diadalutjat a vildgban, nem igazan jutott eszébe senkinek, hogy magyar nyelven a
piacra vitel kiilonféle tevékenységeit — amelyek, tegyiik gyorsan hozz4, alapjaban

véve az eladdssal voltak szoros Osszefiiggésben — ne magyar szoval emlitse.

Tomcsanyi (1973) hatalmas konyve egyrészt igen jelentds Osszefoglaldé munka,
masrészt pedig, éspedig kiillondsen a benniinket e pillanatban érdekld szempontbdl,
kétségbeesett, mert némileg elkésett védekezés. A kontextus ugyanis, amiben a
kérdés folmeriil az, hogyan lehetne az djonnan elterjedoben 1év0 amerikai angol
sz6t (marketing) magyar széval kivéltani. Tomcsdnyi (1973) nincs egyediil,
azidotajt tobben probélkoztak leforditani a marketing sz6t. Annak bemutatési
kisérlete, hogy az addigra mar a gazdasigirdnyitds 1968-ik évi reformjaba
belekdstolt magyar gazdasdgi nyelvhaszndlat altal preferdlt 4j és amerikai sz6, a
marketing helyett van masik, legaldbb olyan j6 és kifejezd, aminek rdadasul
hagyomdnya is van a magyar gazdalkodasi nyelvben. Val6szinii, hogy neki a maga
nézdpontjabdl igaza is volt és van. Addigra azonban a marketing szakkifejezésként

véglegesen bevonult a magyar nyelvbe is.
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3.2.3 A marketing, mint szakkifejezés

Ha méarmost azt kezdenénk megvizsgélni, hogy mit jelent a marketing, mint
szakkifejezés, mi a tartalma a marketingszakma szdmadra, akkor arra a kétségtelentiil
kevéssé meglepd kovetkeztetésre kellene jutnunk, hogy a marketing, mint
szakkifejezés idobeli jelentésvaltozdsai éppen a fO tézisiinket jelentd eszkaldcids
problémadt jelenitik meg. A hétkdznapi logika is azt kivanna, hogy megmutassuk,
hogy mi is lenne az a sajatos szakmai tartalom, ami annak idején kikovetelte a
marketing szé alkalmazisat a kereskedelem, az értékesités, vagy valamilyen
hasonld, kénnyen szinonimdnak is tekintheto kifejezés helyett. Ugyanennek a
kivdnalomnak a masik megkozelitése pedig az lenne, hogy megmutassuk, mi is
lenne az a bonyolult tartalom, ami kizar6lag ezzel a széval fejezhetd ki, és ami

megakadélyozza a sz6, mint szakszo leforditasat.

Nem véletleniil hangsulyozom ilyen sokszor a forditassal kapcsolatos problémakat.
Igen komolyan gondolom ugyanis — amint arra kordbban mar utaltam —, hogy
amikor valamilyen tartalmat leforditunk a sajat anyanyelviinkre, vagyis
megnevezzilk a sajat anyanyelviinkon, akkor arra adunk lehetdséget sajdt
magunknak, hogy az adott jelenséget szellemileg teljességgel magunkéva tegyiik,
internalizdljuk. Felruhdzzuk tehat mindazokkal az érzelmi tartalmakkal is,
amelyeket kultirdnk hagyomdanyosan vagy aktudlisan megkivan az adott jelenség
tartalmdnak pontos megértéséhez, és amik nélkiil legaldbbis nehéz pontosan
kifejezni magunkat. Nagyon nehéz tehat atadni éppen azt az el- és meggondolt,
valamint érzelmileg is aldtdmasztott és megerdsitett (majdnem azt irtam: kognitiv és
emociondlis bazison 4all6) jelentést, masképpen tartalmat, amirdl joggal
gondolhatjuk és érezhetjiik ugy, hogy minden, veliink egy anyanyelvet beszéld
szamédra ugyanaz, mint a mi szdmunkra. Bizonyos esetekben — példaul a
szakkifejezések (és esetleg a tdjszavak) esetében — taldn valamilyen miiveltségi

kritériumot is sziikséges lenne tamasztani. Azt tudniillik, hogy mindenki, aki a
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kommunik4cids folyamatban érdekelve van, anyanyelvén tisztdban legyen valamely

sz0 vagy kifejezés jelentésével.

3.2.3.1 A marketing, amikor nem marketingszemlélet

Nos, a varakozéssal ellentétben a marketing esetében nem igazan konnyl eleget
tenni a fenti kétoldald igénynek, éspedig foként azért nem, mert valamennyi
(val6jaban nem igazan meghatdarozhatd) ideig a marketing f6 szakmai jelentése is a
disztribicié (elosztas, kereskedelem, értékesités) volt. Kordbban mar részletesen
bemutattam — alighanem magyarul el6szor —, hogy a marketing id6ben elsd szakmai
jelentésében — a XIX. szdzad madasodik felében, inkdbb a vége felé — a
mezdgazdasagi termékek disztribliciés problémdinak a megolddsara irdnyuld
kisérleteket jelolte (Fojtik 1980, pp.33-9). Valami hasonl6t a kérdés kisszdmu hazai
interpretatorai koziil Hoffmann-né (2000, p.12) is emlit, de nem tulajdonit neki
kiilonosebb jelentdséget. Kiterjedt szakirodalmi bizonyiték tdmasztja ald, hogy a
marketing sz6 az észak-amerikai mezOgazdasidgban a termékek disztribucidjara
vonatkozo kifejezésként a kezdte szaknyelvi karrierjét (6sszefoglaléan 14sd Sheth et
al 1988, p.36). A sz6 jelentésének harom, mar emlitett rétege miatt nem biztos, hogy
érdemes feltétleniil azt keresni, hogy mi volt az a cim, ami el6szor tartalmazta a
marketing szot, hiszen nem feltétleniil tudhat6, hogy példaul Hazard (1877), Waugh
(1901) vagy Coulter (1909) mit is értett pontosan marketing (a jelen esetben értsd:
disztribucid, forgalmazas) alatt. Ha pedig azt keressiik, hogy mi lett volna az a
kiilonleges tartalom, ami ezt a disztribicié tartalmid marketing szt mégis csak
valami sajitos jelentéssel ruhdzta volna fol, Osszevetve a kereskedelem vagy az
értékesités szavakkal, akkor azt mondandm, hogy az a szemlélet, amely fo
cselekvonek a termeldt tekinti, és nem pedig a forgalmazd(ka)t. Csupan egyetlen

illusztraci6 ehhez:

,Hallottam, hogy valaki egyszer megkérdezte: miért vdsaroljak
eldszeretettel a keleti parti nagyvarosok az élelmiszert Nebraskabol és
Oregonbdl ahelyett, hogy New York dllambol vagy New Englandbdl
vennék? Szdmos oka van annak. Az elsd, hogy a nyugati farmerben
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sokkal tobb van az iizletemberbdl. Megismerte, hogy milyen a piac,
milyen lehet a verseny, és mit kellene tennie, hogy ellendrzés alatt tartsa
Oket. Vegyiik példaul a sajtot. A Wisconsin dllambeli sajtkészitok az
allami egyetem segitségével magas szintre fejlesztették iizleti
tevékenységiiket, és sajtjaikat zavarba ejtd  valtozatossagban
vasarolhatjuk meg a keleti parti piacokon. Tanulmanyozzdk a vdrosi
fogyasztd zlését és sziikségleteit, sokféle markat kindlnak elegédns és
nem draga csomagoldsban, kis kiszerelésben, amelyek megfelelnek a
varosi €let jellegének.” (MacGill 1921, p.763)

Ugyanebben az idében Boyle (1921, p.207) ugyancsak a mezdgazdasagi termékek
marketingje — ami alatt ¢ is alapvetden a forgalmazast érti — kapcsan a kovetkezd
megjegyzést teszi, mintegy lezdrva egy képzeletbeli, a mezdgazdasagi termeldk és
kereskedok kozott folyo vitat: ,,A tokéletes marketingrendszer [értsd: forgalmazasi
rendszer, FJ] a tokéletes termelési rendszer fiiggvénye. Gyonge termelés gyonge
marketinget (forgalmazast) jelent. ... A kérdés az, hogy vajon mik azok a
megeldzhetd hibdk a marketingben, amelyekre a farmernek, kiilonosen a jo
szervezO farmernek oda kell figyelnie.” Majd késébb: ,,A marketinget gyakran
sziiken értelmezve, mint a javak tulajdonosvéltozdsat hatirozzdk meg. ... A
marketing ennél lényegesen komplexebb dolog. A marketing piacképes termék
termelésével kezdddik és folytatddik, amig a termék eljut a fogyasztd otthondba. A
marketing [folyamata — FJ] 6t kiilonallo, &m mégis egyméashoz kapcsolddé 1épésbol
all: (1) termelés, (2) raktarozas, (3) szllitds, (4) hitelezés, (5) értékesités (Boyle
1921, p.209).

Két megjegyzés kivankozik ide. Az egyik tartalmi: a széhaszndlat (nemcsak az
idézett helyen, hanem mdsutt is) arra utal, hogy a szerz6 a marketinget folyamatnak
latja, tovabba, éppen az idézett rész erds kiilonbséget tesz marketing €s értékesités
kozott. Eldszor a ,,szik” értelmezés kapcsan — ez ugyebdr az addsvétel lenne.
Misodszor pedig a folyamat 6todik 1€pésében, bar 6 éppenséggel a merchandising
szot haszndlja. Ezen a ponton kovetkezik a mdsodik megjegyzés: ismét taldlkozunk
valamivel, ami gyakorlatilag a forditd6 kezébe adja egy mondat értelmezését,
éspedig a ,.kontextudlis aura” miatt. A szerzé ugyanis a merchandising sz6t irta le,

€s az altala hasznalt kontextusban nem egészen ugyanaz a mondat értelme akkor, ha
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kereskedelemnek, és akkor, ha értékesitésnek forditom, nem is beszélve arrdl, hogy
valdjaban a sz6 jelentéséhez elvalaszthatatlanul hozzatartozik a magyarul leginkdbb

a kindlasban megtestesitheté marketingkommunikaciés elem.

A marketing (még akkor is, ha valdjdban disztribuciot értettek rajta) és az
értékesités kozotti kiilonbségtétel nézetem szerint alapvetd jelentdségli a marketing,
mint szakkifejezés értelmezése kapcsan. A kérdés latszélag egyszertien elintézheto,
éppen a kordbban mar emlitett szemantikai korldtok megléte, illetve hidnya miatt
aligha tévednénk nagyot, ha azt mondanénk, hogy eladni (4gy értem, valdésdgosan
is, az adasvétel eredeti jelentését, a tulajdon-atruhdzast szem eldtt tartva, annak
minden aspektusdval egyiitt) csak azt lehet, ami mar a piacon van (legyen az termék
vagy szolgaltatds). A marketing pedig az emlitett szemantikai korlat hidnya miatt,
amiatt tehat, hogy tartalmat tekintve meghatdrozatlan, nem egyértelmii és
képlékeny, lehetdvé teszi a piacteremtés jellegli értelmezést is. Nemcsak lehetové
teszi, hanem, kifejezetten kivanatosnak is tartja — a Ted Levittnek tulajdonitott
mond4s szerint a marketing 1ényege azt, hogy a potencidlis vevobdl (prospect)
vevot (customer) csindljon. Az indokot illetden vildgosan fogalmaz Powers et al
(1987: 7), mondvan: ,,A modern marketing koncepcidk iranyultsiga, hogy az
értékesitd szakmajat a masodhegedlis szerepébe szoritsa. A fogyasztoi sziikségletek
és igények kielégitésének koncepcidja, amelynek jegyében az eladds fogalma
héttérbe szorul, O0sztondsen vonzo.” Azt hozzd kell azonban tenni, hogy némi
visszavetités azért van ebben a két mondatban. A szerzdk interpreticidja ugyanis
megegyezik a marketing ma fOvonalbelinek tartott felfogdsdval, amit
marketingkoncepcionak de inkdbb marketingszemléletnek (marketing concept)
neveziink, és amely szerint a marketing lényege a fogyasztéi sziikségletek és
igények kielégitése a kindlattevl szdmara profitot termeld modon (ennek részletes

elemzése ehelyiitt nem dolgunk).
Hozza kell tenni tovabba, hogy a multban az empirikus vallalati vizsgalatok

jellemzdéen nem tettek kiilonbséget marketing és értékesités kozott, mindkettét a

,marketingszervezet” részének tekintették (Ruekert and Walker 1987). Ez élesen
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ellenkezik azokkal a gyakorlati beszdmoldkkal, melyek szerint “a f@szabaly szerint
... ezek a szervezeten beliili elkiiloniilt funkciok™ (Kotler et al 2006: 68). Workman
€s tsai (1998: 37) azt allitjak, hogy ,,tobb mint 30 évvel az értékesités és a marketing
integraldsdra vonatkoz6 felhivasok utdn ... ugy taldljuk, hogy egyetlen vizsgdlt
véllalat sem fogadta meg ezt a javaslatot ... Tovabbi vizsgdlatok sziikségesek a
marketing és az értékesités kozotti kapcsolatok megismeréséhez.” Azdta ezekre a
vizsgélatokra sor keriilt (Dawes & Massey 2005, Homburg & Jensen 2007,
Homburg et al. 2008), €s amennyire ezekbdl kideriil, a helyzet nem igazan véltozott
meg. Bizonyos megfigyelések szerint a marketing €s az értékesités elkiiloniiltsége
lényegesen mélyebben gyokeredzik, mint ahogyan az a szervezeti 4brdkbol
kiderithetd: a kiilonbségeknek felfogdsbeli és ismeretbeli okai (is) vannak
(Deshpandé and Webster 1989). Azt szoktdk mondani, hogy a marketing(részleg)
hozzééllasa termékcentrikus €és szemlélete hosszu tavi, mig az értékesités(i részleg)
vevOcentrikus és rovidtavi szemléleti (Rouzies et al. 2005), viszont ennek
ellenkez6jére is van vizsgdlati eredmény (Homburg et al 2008: 142). Azt is
mondjdk, hogy a marketingesek ,,elefantcsont-toronyban” élnek, masképpen szdlva,
el vannak szakadva a realitdsoktol, mig az értékesitoknek semmi egyebiik nincsen,

mint a mindennapi piaci kapcsolataik és piacismeretiik.

Az eddigiek fényében kiilonosen érdekes és fontos az a gondolat, amely a
marketing €s az értékesités viszonydt a szervezeti kultira szempontjabdl ragadja
meg (Deshpande and Webster 1989). A fontossagot megldtdsom szerint e
tekintetben az adja, hogy kiemeli a targyat a szokdsos szervezeten beliili
interfunkciondlis egyet nem értés, viszdly és konfliktusok elemzési keretébdl, és
Peter Druckernek az 1954-ben megjelent alapmiivében (The Practice of
Management) kifejtett eredeti megkozelitésére hivatkozva, mely szerint a marketing
nem igazan menedzsmentfunkcid, hanem inkabb maga az egész vallalat, ahogyan a
vevO szemével nézve latszik, a szervezeti kultira kontextusidba helyezi. Ezzel
valgjdban arra szolgéltat érveket, illetoleg kutatdsi felvetéseket, hogy a marketing
concept lényege valdjaban a szervezeti kultdra koriil lenne keresendd. Ez a gondolat

nem igazan kapott hangsulyt évtizedekig, sot, éppen ellenkezdleg, a marketing
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concept Otven éve uralkod6 felfogdsa éppen a marketing menedzsmentfunkcid-,

illetve menedzsmentfilozéfia-jellegét hangsilyozza.

3.2.3.2 A marketing, mint marketingszemlélet

Mindenesetre megérkeztiink a marketing jelenleg érvényes (béar folytonos biralat
alatt 4l16) szakmai jelentéséhez, ami a marketing concept. A forditénak ismét nem
konnyl a helyzete. A kifejezés sz6 szerint azt jelenti: marketingfogalom. Vannak
esetek, amikor ez a jelentés nagyon korrekt médon adja vissza azt, amirdl sz6 van.
Amikor példaul Kotler és Levy (1969) Broadening the Concept of Marketing cim
cikkérél van szd, vagy Kotler (1972) A Generic Concept of Marketing cimi
cikkérdl, akkor ez a helyes értelme €s tartalma a kifejezésnek, amint az nemcsak a
cimbdl, hanem a szOovegbdl is Kkitlinik. Mindazonaltal, az esetek dontd
tobbségében a marketing concept nem fordithaté marketingfogalomnak, ebben a
formaban magyar nyelvii szovegekben kevéssé hasznédlhat6. Minden bizonnyal az
ebbdl ad6dé problémédk megkeriilésére hasznaljdk egyesek a marketingkoncepcio
szot (Bauer és Berdcs 1998, Hoffmann-né 2000, Rekettye 2004, Végasi 2007),
masok pedig (T6th 1977, Rekettye 1997, 2007, Véagasi 2001), €s e sorok irdja is a
marketingszemlélet szot. Ebben a szovegben mindazondltal néha az angol kifejezést

fogom alkalmazni.

A marketing concept mint szakkifejezés tehat az 1950-es évek elso felében jelent
meg a marketing irodalmdban, és az alapja (szerintem a tartalma) a
fogyasztdorientdltsdg (Graham 1993). Akadnak természetesen (Weeks & Marks
1969, Sachs & Benson 1978, Hollander 1986), akik szerint a marketing concept
(marketingszemlélet) mar azt megelozéen is létezett, hogy elOszor
megfogalmazddott volna a General Electric 1952. évi éves jelentésében. Széles
korben haszndlt eredeti meghatdrozdsa azonban innen szdrmazik: az egész
szervezetre Kkiterjedd vevOorientdltsdgot jelenti, amely a hosszd tavd
jovedelmezOség célkitlizésével parosul. Sachs és Benson (1978: 68-9) idézi az

eredeti direktivat mely szerint a marketingosztaly
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»fogja tudatni a mérnokokkel, a formatervezdkkel, és a gyartdsban
dolgozodkkal, hogy a fogyaszté milyen tartalmat kivdan megvdasarolni a
termékben, mekkora drat hajlandé fizetni érte, hol és mikor kivan
hozzdjutni. A marketing gyakorolja majd a feliigyeletet a
terméktervezés, a gyartds litemezése és a készletgazdalkodds folott
éppen ugy, mint az értékesitési disztribucid és a veviszolgalat folott”.

A szerzOk szarkasztikusan hozzateszik:

,»A gondolat, hogy tartsuk elégedetten vevdinket, aligha volt 4j. A GE
felelosségi rendszerének elkeriilhetetlen atrajzoldsa és ezzel egyiitt a
hatalmi viszonyok 4talakuldsa eldre lathat6 és bandlis volt. Az igazan
jelentés momentumnak egy 1étez0 marketingfilozofidnak a cselekvés
vezérfonaldul szolgdl6 alkalmazasat értékelhetjiik (Sachs & Benson
1978: 69)

Osszecsengenek a fentiekkel Theodore Levitt professzornak a vildg leggyakrabban

idézett marketingcikkébdl, a Marketing Myopia cimiibdl szarmazé sorai:

»Alapvetd, hogy minden {iizletember megértse és elfogadja azt a
felismerést, hogy az iizlet a vevd(igénye)ket kielégitd, nem pedig
javakat eldallitdé folyamat. Az iizlet a vevdvel kezddédik és az 6
sziikségleteivel, nem pedig a szabadalmakkal, a nyersanyaggal, vagy az
értékesitdi készségekkel. Ha a vevok sziikségletei adottak, a vallalat
visszafelé halad, és els0 1épésben a vevlOelégedettség szallitdjaként
hatdrozza meg Onmagat. Aztan ismét visszalép egyet, hogy létrehozza
az elégedettség legaldbb részbeni feltételeit. A vevot nem érdekli, ezek
a dolgok hogyan jonnek 1étre; nem foglalkozik a gyartds
sajatossdgaival, a feldolgozédssal, nem ezek a fontosak a szdmdra.
Végezetiil a vallalat még egyet 1€p visszafelé, hogy megtaldlja a
termékeihez sziikséges nyersanyagokat” (Levitt 1960: 55).

Az eddigiekbdl az latszik kovetkezni, hogy a marketing concept

(marketingszemlélet) elemzésekor harom tényezot érdemes figyelembe venni:
(1) A figyelem koncentrdldsa a veviokre. A marketingszemlélet abbdl a

feltevésbOl indul ki, hogy az iizleti dontések kiindulépontjat a vevok

sziikségletei €s igényei jelentik. Ezeket a sziikségleteket és igényeket
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aggalyos Ovatossaggal felderitjiikk, alaposan elemezziik. Az ismeretek
birtokdban olyan termékeket és szolgdltatdsokat kindlunk vevdinknek,
amelyek kielégitik sziikségleteiket és igényeiket. Minthogy azonban a
vevok sok esetben (legyiink pontosak: a legtobb esetben) nem tudjak
pontosan behatdrolni sziikségleteik és igényeik korét, illetve, kizardlag a
rovidtavd megvaldsithatosdg tartomanydban keresik a megoldast, a
véllalatoknak gyakran érdemes meghatdarozni a vevok un. latens
sziikségleteit (itt még nem az egyes vevOcsoportokrdl van sz, Wendell
Smith majd csak 1956-ban jelenteti meg alapvetd jelentdségii tanulményat a
piacszegmentdciordl), amikkel még maguk a vevOk sincsenek tisztaban.
Sokszor leirjdk, hogy az udjtermék-otletek legfontosabb forrdsai maguk a
vevok (Rekettye 1997). Ez minden bizonnyal igy is van, azonban rengeteg
vilagsikerli terméket tudunk mondani a fogyasztasi cikkek vildgabdl a
taskaradiotol a walkmanen at az iPodig, a fényképezésre is alkalmas
mobiltelefonig, és a Hallmark zenéld0 képeslapjaiig, aminek a
kifejlesztéséhez és piacra viteléhez a vevoknek nem volt semmi koze. A
marketing azt a bolcsességet birta erre kitaldlni, hogy a marketingszemlélet
sikeres alkalmazédsdhoz a szervezetnek célszerlien kiilonbséget kell tudnia
tenni a fogyaszté rovidtdvd vagyai és hosszabb (vagy hosszd) tavia

sziikségletei és igényei kozott.

(2) Hosszii tavii szervezeti siker(esség). A marketingszemléletbdl az kovetkezik,
hogy a vallalat altal kinalt termékeknek és szolgaltatdsoknak olyan médon
kell piacra keriilniiik, hogy az 0sszhangban legyen a szervezet hosszu tavi
céljaival. Ez legtobb esetben azt jelenti, hogy a profitcélt a szervezet
tulélésének és novekedési lehetdségeinek fiiggvényében kellene kitlizni. A
szilkebb értelemben vett marketingcélok: a piaci részesedés, a
forgalomnovekedés, az 1j termékek piaci sikere az el6zdekbdl

kovetkezhetnek csak.
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(3) A teljes szervezet érintettsége. A marketingszemlélet eredményes
érvényesitése azt kivanja, hogy a szervezet minden szintjén €s minden

részlegében miikodd alkalmazottak vevocentrikusak legyenek.

A marketingszemléletrl tobbnyire az a szakmai kozvélekedés, hogy olyan
menedzsmentfilozéfia, amely jol alkalmazhaté a profitorientdlt, és a nonprofit-
szervezeteknél is (Kotler and Zaltman 1971, Brownlie and Saren 1992). A
marketingszemléletnek, mint dltaldnos menedzsmentfiloz6fidnak taldn els6 emlitése
Drucker (1954) mér emlitett konyvében taldlhatd, €s azdta szdmtalan definicidja
sziiletett, érvek és ellenérvek sokasdga fogalmazddott meg vele szemben (Keith
1960, Levitt 1960, Houston 1986, Webster 1988). Alighanem manapsag teljes
joggal mondhatjuk el, hogy a tobbség, amikor marketinget mond, akkor a
marketingszemléletre gondol. Csupén illusztracioként lassunk egy példat a magyar

nyelvil szakirodalombol:

,Ha visszagondolunk a marketing hagyomdnyos, vevOorientalt
értelmezésére, akkor nyilvanval6, hogy a vallalkozasokban ez a funkcié
joval azt megelézden miikodott mar, mint ahogy a marketingfogalom
megjelent. A vevOok igényeinek figyelembe vétele nélkiil ugyanis
tartésan egy vdllalkozds sem tudott volna a piacon maradni. Ez a
prehistorikus marketing ... ,, (Veres, Szilagyi 2005, p.17)

Ez ujfent az a fajta visszavetités, amir6l kordbban mér esett sz6, s amelyben ugy
tlinik f6l, mintha a marketing hagyoményos értelmezése valéban a ,,vevOorientalt”

értelmezés lenne, holott, amint igyekeztiink kimutatni, errdl sz6 sincsen.

A ma uralkod6 éllaspont szerint tehdt a marketingszemlélet tekinthetd a marketing
adekvat megkozelitésének, mintegy diszciplindnk alapja (Kotler and Levy 1969),
amelyik szdmtalan 6sszefiiggésben alkalmazhaté (Kotler 1972, Wensley 1990). A
»szamtalan Osszefiiggés”, amely oly konnyedén adja magat, figyelmeztet benniinket
arra, hogy vizsgdljuk meg: a marketing eredendd, €s mdar tobbszor érintett
jelentésbeli rugalmassaga (sot: képessége az eszkaldciéra) nem jelenik-e meg a

marketingfogalom, vagy a marketingszemlélet értelmezésében is. Nem nagy
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meglepetés, ha azt taldljuk, hogy de igen. Amennyiben ugy itéljiikk meg, hogy a
marketingszemlélet azt jelenti, hogy a sajat jovedelmezdségiinket szem elott tartva
kielégitjiik a fogyasztoi sziikségleteket (€s igényeket — FJ), akkor kevés akadalya
van annak, hogy ebbe beleértsiik azt is, hogy mindezekhez integrélt iizleti és
kommunikaciés modelleket alkalmazunk (Sterrett & Schutte 1972), tovabba azt is,
hogy az iizleti szervezet irdnyit6i tarsadalmilag felelds mdédon jarnak el termékeik
€s szolgaltatasaik eljuttatdsdval a fogyasztokhoz. Ez utébbira az Un. tdrsadalmi
marketing (Kotler & Zaltman 1971, Lazer & Kelley 1973, Choudhury 1974, El-
Ansary 1974a, b, Webster 1975, Andreasen 1994, 2006, Brenkert 2002, Kotler et al
2002, Binney et al 2003, Hastings and Saren 2003, Maignan and Ferrell 2004, Luo
& Bhattacharya 2006, Hastings 2007, Vaaland et al 2008) megjelenése, el- és
kiterjedése mellett igen érdekes, bar e sorok irdja szerint tobb sebbdl vérzo kisérlet

volt az in. demarketing koncepcidjénak a kidolgozédsa (Kotler & Levy 1971).

A kétségteleniil legnagyobb hatdst gondolatnak a marketingfogalom kiszélesitése,
a hagyomanyos értelemben vett iizleti szféran kiviili teriiletekre torténd
kiterjesztése bizonyult. A cikk kevéssé bizalomgerjesztden kezdddik: ,,A
marketing terminus a legtobb ember szdmdra olyan funkciét jelent, amely
vallalatokhoz kotddik. A marketing gy van szdmon tartva, mint aminek a
feladata a vevok megszerzése €s a vallalat kibocsatdsai (értsd: termékei — FJ) felé
iranyitasa” (Kotler & Levy 1969, p.10). A kovetkez0 mondatbdl természetesen
kideriil, hogy ez korantsem a szerzOk allaspontja, azonban gyanakodni
kezdhetiink abban, hogy az akkor idestova két évtizedes marketingszemlélettel

minden rendben lenne.

A marketingszemlélet, igymond, filozéfiai alapja az a meggy6z0dés, hogy a
vevoigények kielégitése indokolja gazdaségi €s tarsadalmi szempontbdl a szervezet
1étezését. Ez egyébként visszautal Drucker (1954) eredeti és komplex felfogédsdra,
amely a tdrgyat a szervezet keretei kozott igyekezett elhelyezni. Amikor az 1970-es
évek elején sor keriilt a marketingfogalom Kkiterjesztésére, vagyis részint deklardlva

lett, részint pedig a gyakorlatban is miikodoképesnek bizonyult az a gondolat, hogy
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a marketinget nem kizardlag profitorientélt iizleti szervezetek tudjak eredményesen
miivelni (Kotler and Levy 1969, Levy and Kotler 1969), akkor az ennek fogalmi
hatteréiil szant un. altalanos (generikus) marketingfogalom (marketingkoncepcid) —
generic concept of marketing — bevezetési kisérlete is a marketingszemléletre

tamaszkodott (Kotler 1972).

A marketing altaldnos (generikus) szemlélete a marketinget két figyelemre méltd
moédon terjeszti ki. Egyrészt, hogy gy mondjam, fizikailag: azt mondja Kotler
(1972), hogy marketing 1étezése nem kizardlag a gazdasagban, vagy mds szdval az
izleti szektorokban képzelhetd el, sét, sziikséges, hanem a nem iizleti, a nem
profitorientalt szektorokban és a kozszférdban is. A kibdvités masik irdnya elméleti
vagy ,.elméleti” (kinek hogy tetszik) jellegli, amennyiben a szerzé diszciplindrisan
definidlja a marketing 4ltaldnos fogalmat (vagy az dltaldban vett
marketingszemléletet — ezt most mar interpreticids kérdés marad), éspedig a

kovetkezoképpen:

,»A marketing gyokere a tranzakcid. A tranzakcio két partner kozotti
értékcsere. Nem sziikséges, hogy az értéktartalmi dolgokat a
termékekre, a szolgdltatisokra és a pénzre korlatozzuk; mas
eroforrdsokra is gondolhatunk, mint az idd, az energia, az érzelmek.
Tranzakcié nemcsak eladd és vevO, szervezet és kliense, hanem
barmely két partner kozott 1étrejon. Tranzakci6 példdaul, amikor valaki
televizidt néz, az idejét szérakozdsra dldozza (cseréli). Tranzakcio,
amikor valaki szavaz egy politikai vélasztds jeloltjére: idejét és
tdmogatdsat adja a jobb kormanyzas reményében. Tranzakcid, amikor
valaki jotékony célra adomdnyoz: a tudatot vasdrolja meg, hogy j6
ember. A marketing lényegében azzal foglakozik, ahogyan a
tranzakciokat létrehozzdak, serkentik, elomozditiak és értékelik. Ez a
marketing dltaldnos fogalma (tartalma).” (Kotler 1972: 48-9)

Ha kicsit alaposabban beleolvasunk az irodalomba, akkor azt latjuk, hogy mintha
a marketingfogalom, amelynek kdzéppontjaban per definitionem a vevOorientacid
all, mintha kevéssé latszana kidllni a gyakorlat probdjat. Mintha az iizleti
szervezetek kezdettdl fogva kevés lelkesedést mutatndnak azirdnt, hogy

mikodésbe hozzdk azt a rendszert, amely a vevdigények megismerését célzé
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(szegmentdlt) piacvizsgélatokkal kezdddik, a felismert vevoigényeknek megfeleld
—a 90-es évek elejétdl kifejezetten veviértéket képezd (Day 1990, Bradley 1995,
Rekettye 1997, Walters & Lancaster 1999, Webster 2002, Khalifa 2004) —
termékfejlesztéssel, azaz a vevOérték eldallitdsdval, bedrazdsaval és
kommunikécigjaval folytatddik, majd a vevohoz torténd eljuttatdsaval

(leszéllitasaval) fejezddik be.

Houston (1986) a marketingfogalomnak egy nagyon lényegre t6ré Osszefoglaldsat
adja el6, amely azonban nincs hijan birdlé megjegyzéseknek. Azt mondja példdul,
hogy a marketingszemlélet a menedzsereknek az iizleti szervezet céljainak elérésére
szolgdlo irdnyelve, eldirdsa, a hatékonysag és eredményesség szem elott tartdsaval.

Tovabba:

“a marketingszemléletb6l az kovetkezik, hogy az iizleti szervezet a
leginkdbb eredményes akkor lehet a cserére irdnyuld céljainak
elérésében, ha pontosan megismeri lehetséges cserepartnereit és az 0
sziikségleteiket és igényeiket, valamint azokat a raforditdsokat, amelyek
e sziikségletek és igények kielégitésével kapcsolatosak, s a
tovdbbiakban a termékek tervezését, elddllitdsat €s piacra vitelét ezekre
az ismeretekre alapozza (Houston 1986: 85).

Noha nehéz Osszeegyeztetni a kiilonféle nézdpontokat, a fentiek taldn Iényegesen
fegyelmezettebben és pontosan mondjdk el azt, amit nagyjdbol ugyanabban az

idében példaul Raymond and Barksdale (1989) az alabbi médon fogalmaz meg:

. a marketingfogalom (marketingszemlélet — FJ) egyszerti leirdsa
annak, ami az lizleti véallalkozast sikeressé teszi, ez pedig annak
belatdsa, hogy a fogyaszt6 4all minden {izleti tevékenység
kozéppontjdban, és a fogyasztd sziikségleteinek és igényeinek az
ismerete kell, hogy minden fontos iizleti dontés kiindul6pontja legyen
(Raymond and Barksdale 1989: 42).

Az utébbibdl — gyakori hiba és félreértések forrasa; sajat oktatdi tapasztalatombol is
tudom — példaul hidnyzik az utalds a raforditdsokra, ami a piac megértésének a

hidnyossdgaira utal. A marketingszemlélet ugyanis nem vonatkoztat el és nem is
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vonatkoztathat el a riforditdsoktdl, és sosem mondhatja példdul azt, hogy a
termékfejlesztés kizar6lag a marketingkutatds 4ltal meghatarozott Kkereslet
kielégitését kell, hogy megcélozza. A piaci kereslet kielégitése igen kevés akkor, ha
nem jovedelmezd. Houston (1986) okfejtésébe még az a szakmai kozvélekedéssel
ellentétes allitas is belefér, hogy az a szervezet, amely a piaci folyamatok alapos
megismerése utdn azt a kovetkeztetést vonja le, hogy egységes, differencidlatlan
kindlat jovedelmezden lefedi a vevdigényeket, szinvonalasabban alkalmazza a
marketingszemléletet, mint az, amelyik a jovedelmezdségi kdvetelmény figyelmen
kivill hagyasaval igyekszik mindegyik észlelt szegmens igényeit kielégiteni

(Houston 1986: 84).

A néhai Peter Doyle (2000, magyarul 2002) bizonyos szempontbdl alapkonyvnek
tekinthetd munkdjaban birdlat ald vonta a vevOcentrikussdg gondolatit. A konyv
célja Gjrafogalmazni a marketinget €s meghatarozni, hogy miképpen mérheté annak
hozzéjaruldsa a véllalat értékéhez. Ervelésének 1ényege, hogy a marketing nincsen
integrdlva az értékteremtés folyamatdba: még mindig a rovidtdvd profit
elddllitasanak a célja vezeti ahelyett, hogy a részvényesi érték maximaldsat allitand
a kozéppontba. Kimutatta, hogy a legjobb 100 brit vallalat elsé emberei koziil
csupan 12-nek volt gyakorlati tapasztalata a marketingben, €s a brit tézsdei cégek
mindossze 43%-aban képviselte valaki a marketingrészleget az igazgatésidgban.

Ennek lehetséges okairdl a kdvetkezot irta:

»A f6 probléma az, hogy a marketingdiszciplina a céljait illetden
sohasem volt vildgos, egyértelmii. A marketingesektdl szdrmazo
stratégiai javaslatok a rekldmba, vagy a marketing egyéb teriileteire
valé beruhdzasokat a fogyasztéi ismertség, az értékesitési volumen, a
piacrészesedés novekedésével probaljak igazolni. Az igazgatdtanacsi
tagok tobbsége szemében azonban ezen eszkdzoknek nincs kozvetlen
kapcsolata ~a  cég  hosszi  tdvd  nyereségességével. A
marketingmenedzserek  csak  ritkdn  érzik  sziikségesnek a
marketingkiaddsoknak és az iizlet pénziigyi értékének Osszekapcsolasit.
Ha figyelembe vessziik, hogy milyen hatalmas nyomds nehezedik a
fels0 vezetokre a részvényesek részér6l a magas megtériilési rata
biztositdsa érdekében, akkor egyaltaldan nem fogjuk meglepdnek taldlni,
hogy a marketing hangja hattérbe szorul. Ezt a problémat mindaddig
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nem lehet megoldani, amig a marketing-szakemberek meg nem
tanuljdk,  hogy  marketingstratégidikat  megfeleld  pénziigyi
terminolégidval tdmasszdk ald.” (Doyle 2002: 10)

Szamos példat hozott arra, hogy a véllalatok sikerének forrdsa nem a kivételes
vevOérték, hanem a kivételes részvényesi érték létrehozasdban rejlik. Bemutatja,
hogy a részvényesi érték hatalmas lehetdségeket kindl a marketing szdmara. E16szor
is, lehetdvé teszi azt, hogy a marketing céljat a gazdasagi vallalkozds vildgosan
fogalmazza meg. A marketing célja az, hogy olyan nem fizikai jellegli eszkozoket
teremtsen, amelyek novelik a megtériillést. Mdsodszor, megmutatja, hogy a
marketingstratégiat miképpen kell ért€kelni: akkor érdemes a stratégidt
végrehajtani, ha noveli a cég hosszi tdvi pénzdaramanak nettd jelenértékét.
Harmadszor, tekintettel arra, hogy a marketingnek a részvényesi értékre gyakorolt
hatdsat alaposan és szamszertiien is feltdrja, nehezebbé teszi az igazgatdsdg szamara,
hogy tetszOlegesen csokkentse a marketing-koltségvetést, vagy ehhez hasonld
rovidtavu intézkedést hozzanak. Mindez végiil is ahhoz a gondolathoz vezet, hogy a
marketingnek, mint a vevoérték 1étrehozasaval és a vevohoz torténd eljuttatdsaval
foglalkoz6 vallalati funkcionak és folyamatnak a szerepe az, hogy hozzdjaruljon a
részvényesi érték noveléséhez az adott izleti szervezetben. Ett6]l a megkozelitéstol a
gyakorlati marketing-szakemberek ugyan tisztdbban latnak, ha akarnak, a
fogyasztéi orientédltsagot illetéen, &m ez aligha teszi 0ket boldogabba. A marketing
elméleti mivel6i pedig szamos mas értelmezési lehetdség felé fordulhattak és

fordulhatnak ma is.
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4 INTERPRETATIV ESSZE: A MARKETING
DEFINICIOJAROL ES ANNAK VALTOZASAIROL

,»A kérdés, hogy mi a marketing, €s, hogy mi van ré feladatként kirova, figyelemre
mélté mennyiségli munka targya volt az elmult 40 évben. Ebbdl adéddéan szamos
meghatarozas is 1étrejott, kiilonbozo teriiletekre helyezve a hangsulyt: a marketing
folyamatéra, a marketinget alkoté funkciondlis tevékenységekre, és a marketing
orientacidjara (vagy filozéfigjara)” (Gilligan and Wilson 2003: 1). Meglehetdsen
lényeglaté megallapitds, és sok hasonl6t lehetne idézni a marketing kiterjedt

szakirodalmabal.

Valgjaban konnyli lenne élcelédni azokon a nehézségeken, amiken a marketing
keresztiilment a sajat definidlasdval kapcsolatosan. Azt is meg lehetne rogton
allapitanunk, hogy — amint arra a kordbbiakban mar igyekeztem utalni — ezeket a
nehézségeket a marketing részben sajit maginak tdmasztotta. Még a tobbé-
kevésbé egyértelmii marketingszemlélet is milyen jelentés és tartalmas
interpreticids vitdkat volt képes kivaltani ... Ha pedig ettdl elvonatkoztatunk,
akkor valéban igen sokféle marketingdefinicidval taldlkozhatunk, amelyek
természetesen mind a marketing egy-egy interpreticids kisérletét igyekeznek
aldtdmasztani. Valoban, mintha valahogy gy lennénk a marketing definicidival is,
mint a fogkefével: mindenkinek van sajitja, és senki nem szereti haszndlni a

masét.
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A témdnak — tudniillik a marketingdefiniciokban megmutatkozd interpreticids
kiilonbségeknek — megfeleld irodalma alakult ki az idok sordn (Ferrell and Lucas
1987, Cooke et al 1992, Darroch et al 2004, Gundlach 2007, Sheth & Uslay
2007). Ehelyiitt félig-meddig az illusztracié kedvéért az utdbbi két évtized
definicidibdl idézek néhanyat. Az a tézisem, hogy a — kétségteleniil tobbé-kevésbé
véletlenszertien kivdlasztott — meghatdrozasok mogott még mindig szinte a
marketingdiszciplina egységes értelmezését lehetetlenné tévd interpretacids
eltérések és fesziiltségek mutatkoznak. Ennek a tézisnek a bemutatdsa és elemzése
egyébként nem feltétleniil konnyli, hiszen a marketing mibenlétével foglalkoz6
szerzOk — e sorok ir6jdhoz hasonlatosan — sokszor szinte menekiilnek a definialas
altal megkovetelt fegyelem nylige al6l. A marketingtudomany leginkabb tisztelt

koponyéi sem kivételek.

Ennek az okat abban ldtom, hogy — amint arrdl a kordbbiakban mar sz6 esett —
egyfeldl a marketing komplexitdsa (legyiink joindulatiak és nevezziik igy;
val6jdban mindarra gondolok, ami a kis gomboc belsejében van, s amely
gombocrdl az a tézisem, hogy elobb-utobb ki fog pukkadni) nem igazan teszi
lehetdvé a viszonylag rovid és hasznalhaté definicidk 1étrejottét sem, nemhogy az
elterjedését (talan egy kivétellel), masrészt pedig a marketing torténelmileg
tapasztalhaté fogalmi (tudomdnyos) meghatdrozhatatlansiga az interpretacids
szabadsagot szinte korldtlanna tagitja, ilyen médon valdsitva meg a konyv elején

exponalt eszkalacio tézist.

4.1 Gyakorlatias meghatarozasok

Az angol szerzéparos, Wilmshurst és Mackay (2002) elsésorban a marketing
miveldinek szant konyviikben koriiltekintden, és mégis a definidlast tekintve
tartézkodoan, ugyanakkor kevéssé egyértelmiien, ezért birdlhatéan jarnak el; a brit

The Chartered Institute of Marketing aktudlis meghatdrozasiat idézik és
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kommentéljdk részletesen, amely meghatdrozds (mind a mai napig) a kovetkezd:
,»A marketing a vevdigények beazonositdsaért, elorejelzéséért €s jovedelmezd
kielégitéséért felelds vezetési folyamat (menedzsmentfolyamat).” Nem feltétleniil
helyeslendd, hogy a kommentar apologetikus, &m mindent Osszevetve érthetd,
hiszen a szerzok mintegy Moliere elvét kovetik, nevezetesen onnan veszik az
alapanyagot, ahol taldljak, és mivel a cél a targy bevezetése, a textus a célnak
megfelel. A CIM definicidja ugyanis — legaldbbis e sorok irdja szerint — kicsit
félresikeriilt parafrdzisa a marketingszemlélet definici6janak. A marketing
menedzsmentfolyamatként torténé meghatarozasa viszont a szokdsos gyakorlattal
ellentétben nemhogy kiszélesitené a marketing értelmezési lehetdségét, hanem
éppenséggel besziikiti, és meglehetdsen zardjelbe teszi a teljes szervezetre, mint a
marketing alanyara vonatkoz6 véarakozast. A szerzok ezt kordntsem igy latjak:
,Hogyan is lenne képes a szervezet meghatdrozni, elére litni vagy kielégiteni
valamilyen vésarl6i kovetelményt €s még hasznot is realizélni rajta anélkiil, hogy
valaki irdnyitand az egész folyamatot? Bizony, a vezetési folyamat a sikeres
marketing alapja. ... Es ez a folyamat mindenkinek a feladatai kozott szerepel,
akinek a tevékenysége valamilyen mértékben 6sszekapcsolddik a vevd igényeinek
a kielégitésével” (Wilmshurst and Mackay 2002: 4). Majd tovébb, €s itt mar a
szerzOk interpretacidja kovetkezik, tobbé-kevésbé fiiggetleniil a definici6tol, amit

valasztottak:

,,Az emberek altaldban haromféleképpen hasznéljak a marketing szot:
1. A szervezet valamely részének a lefrdsara (marketingosztaly), vagy
egy személy funkcidjanak vagy munkdjanak megjelolésére
(marketingigazgato).

2. A szervezet altal alkalmazott bizonyos technikdk, mddszerek
(rekldmozas, piackutatds, néha az értékesités vagy a termékfejlesztés)
leirdsara kényelmes a marketing szét alkalmazni, és ilyen médon
megkiilonboztetni a termeléstdl, a pénziigyektdl, vagy a szervezet
valamilyen madsik részlegének a munkdjatél. Vannak szervezetek,
amelyek ugy érzik, hogy egy prospektus Osszedllitdsa vagy a weboldal
megalkotdsa a marketing.

7 http://www.cim.co.uk/KnowledgeHub/MarketingGlossary/GlossaryHome.aspx (Letoltve: 2009.
01.22)
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3. Hogy jelezzék a vallalatnak és a menedzsmentnek a vevokre és az 6
sziikségleteikre vonatkoz6 attitlidjével kapcsolatos hozzaallasukat. Ez

29

az ’iizleti filozdfia® vélt ismertté, mint ’marketingszemlélet’.
(Wilmshurst and Mackay 2002: 4)

Ugy létszik tehdt, hogy fiiggetleniil att6l, hogy milyen definiciéra igyekeztek
reflektdlni a szerzok, végiil is lényegében az ismert funkciondlis, illetve

menedzsmentre irdnyulé megkozelitéssel van dolgunk ebben az esetben is.

Némi malicidval mondhatnank azt is, hogy a fenti példdhoz hasonldéan az angol
szerz6knek van bizonyos hajlamuk arra, hogy a CIM definicidjat adjdk meg
rogton a vonatkozo fejezet elején, aztdn pedig attél 1ényegesen eliitd moédon
fejtsék ki — immar a definidlasi — kényszer nélkiil, hogy mit is tartank Ok
sziikségesnek tudni a marketing szerintiik helyénval6 értelmezéséhez. Egy példat

fogok hozni minddssze, ugyancsak a mostani évtized elso felébdol.

Gilligan és Wilson (2003) miutan idézik a CIM és az AMA (késébb tiargyalando)
éppen aktudlis meghatdrozasit, rogvest el is hatdrolédnak tolilk, mondvan: igen
sokan alkalmazzak, ugyanakkor szdmosan arra is ramutattak, mar, hogy ezeknek a
meghatdrozasoknak a szemléletén talan mar tdlfutott az id6, és kezdik elveszteni
azt a képességiiket, hogy valdban leirhassak targyukat. A szerzok azt a figyelemre

mélté megéllapitast teszik (szamos, elsOsorban brit szerzore hivatkozva), hogy

»Mivel sok id6 eltelt méar azdéta, hogy Drucker leirta az un.
marketingszemlélet alapvondsait, érdemes felhivni a figyelmet a
versenypoziciok megvaltozdsara a vildgban. Ilyen mdédon a
marketingszemlélet az a menedzseri orientacid, amely felismeri, hogy
a siker alapvetden attdl fiigg, hogyan ismerjiik ol és hatarozzuk meg a
vevOk véltozé igényeit €s hogyan fejlesztiink ki olyan termékeket és
alakitunk ki olyan szolgéltatdsokat, amelyek alkalmasabbak a vevok
igényeinek a kielégitésére, mint a versenytarsakéi.” (Gilligan and
Wilson 2003: 4-5)

Itt érdemes egy rovid pillanatra megéllni, mivel az a latszat keletkezik, mintha a

vevOorientdcié és a versenytdrs-orientdcid (Armstrong and Collopy 1996)
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egymésnak ellentmondé jellemzo6i lennének a marketingnek, holott foltehetdleg

inkabb kiegészitdi egymasnak (Narver and Slater 1990, Balakrishnan 1996).

Ugyanakkor valosziniileg inkabb arrdl van szo, hogy a XXI. szdzad elejére a
vevoorientdcio sztenderddé vdlt. Ezen azt értem, hogy a piacok kiszolgaldsidhoz
jutds lehetosége a mult szdzad nyolcvanas éveire megkovetelte az iizleti
szervezetektdl, hogy a marketingszemlélet (marketing concept) évtizedek 6ta leirt
elveit legaldbb a vevOk szdmdra észlelhetd szinten alkalmazzdk. Ha pedig a
vevOorienticid (nevezziik igy) tobbé-kevésbé dltalanossd vélik, akkor nem képez
versenyelOnyt. A versenyelOnyt tehat valahol mésutt kellene keresni. Kézenfekvo
megolddsnak mutatkozott mar a nyolcvanas években — ha mar egyszer a vevok
kiszolgadldsanak &ltalanossdgban megvannak a sztenderdjei — arra helyezni a
hangstlyt, hogy a versenytarsakndl hatékonyabb és eredményesebb alapelvek és
modszerek alkalmazasaval taldlja meg az iizleti szervezet a piaci siker forrdsat.
Ezt a torekvést tiikrozik az 1980-as években a marketinghdbortiskodds (marketing
warfare) targydban megjelent kiilonféle irasok (Kotler and Singh 1981, Ries and

Trout 1986, magyarul 1999).

Miutdn Shapiro (1988) hires cikke megjelent, részint reakcidkat valtott ki
(Canning 1989, Wong and Saunders 1993, Carson et al. 1998), részint pedig
szamos igen jelentds nemzetkdzi kutatds indult be a piacorientéltsdg targyaban
(Kohli and Jaworski 1990, Diamantopoulos and Hart 1993, Jaworski and Kohli
1993, Rekettye 1994, 1996, Cadogan and Diamantopoulos 1995, Selnes et al.
1996, Dalgic 1998, Akimova 2000, Hooley et al. 2000, Beracs 2004), kiilonos
tekintettel annak a szervezet teljesitményére gyakorolt hatdsara (Narver and Slater
1990, Slater and Narver 1994, 2000, Greenley 1995, Pitt et al. 1996, Avlonitis and
Gounaris 1997).

A piaci orientici0 elgondoldsdnak hatterében jOl  érzékelhetben a

marketingszemlélet 4ll, sot, még taldn a marketing torténetének felkapott, 4m

tényszerien nem igazolhat6 (Fullerton 1988) szakaszoldsdabdl (termelési,
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értékesitési, marketingkorszak) is van benne valami, hiszen a marketingkorszak a
konstrukcié jellegébdl adéddéan a legfejlettebb periddus, mintegy az igazi.
Mindazonéltal a fentieck nem kovetkeznek a definiciobdl, pontosabban, ha

kovetkeznek is valamibdl, az nem a definicid.

A piaci orientdcid, mint kutatdsi irdny érdemben Kohli és Jaworski (1990),
valamint Narver és Slater (1990) munkdiban jelent meg eldszor. Eldbbiek

cikkiiknek rogton az els6 bekezdésében a kovetkezd definiciot adjak:

»[noha] a marketingszemlélet (marketing concept) a marketing
tudoményédnak egyik sarkpontja, kevés figyelem fordul eziddig annak
alkalmazdsa felé. A marketingszemlélet eredendden iizleti filozdfia:
idedl vagy irdnyelv, amit Ossze kell hasonlitani a vallalat
tevékenységében és magatartdsaban tiikroz6do alkalmazdssal és annak
eredményeivel. ... A piacorienticié terminussal a marketingszemlélet
érvényesiilését jeloljiik. Piacorientélt szervezete tehat az, amelyiknek
a tevékenységei (megnyilvédnulasai) egybecsengenek a
marketingszemlélettel.” (Kohli and Jaworski 1990: 1)

Ezzel arra hivjdk fol a figyelmet, amit késébb nem kis ir6nidval fol is emlitenek,
hogy dacdra a fogalom széles korben elismert fontossdganak, amibdl az is
kovetkezne, hogy a fogalom jelentése vildgos mindenki szamadra, a helyzet éppen
az ellenkezdje. A szakirodalom attanulmanyozds utdn arra a kovetkeztetésre
jutnak a szerzok is, amivel masok is sokszor dsszetaldlkoznak, hogy a marketing
tudoménya, és foként a gyakorlata a kivanatosndl tobbszor hagyatkozik egy-egy
kérdés common sense jellegli megkozelitésére. Az adott esetben nemhogy a piaci
orienticidnak nincsen egységes felfogdsra utalé meghatdrozdsa, de még a
marketingszemlélet definicidi is sokfélék és sokfelé vezetnek — lasd példaul a
Felton (1959: 55) és McNamara (1972: 51) definicidiban tiikr6z6do, 1ényegében
teljesen eltérd interpretaciot. A szerzOk végiill is ugy taldltdk, hogy a
marketingszemlélet gyakorlat szdméra értelmezhetd alapelemei a vevd
kozéppontba allitdsa, a koordinalt marketingtevékenység és a jovedelmezdség
(Kohli and Jaworski (1990: 3). Arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a hiarom

alapelem miikodése az informacio teriiletén valdsithaté meg. Ennek megfelelden a
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piaci orientaciot ugy értelmezték, mint a szervezet egészére kiterjedd
informdcidteremtd és -elosztdé mechanizmust, tovabba a pillanatnyi és a jovOben
varhat6é vevoOigényekre és -preferencidkra torténd megfeleld reagalast (Kohli and

Jaworski 1990: 4-6).

Narver és Slater (1990: 20) ugyancsak abbdl indult ki, hogy a szakmai
kozmegegyezés szerint ,,[a] vallalat, amelyik fokozza piaci orientaciéjat, novelni
fogja piaci teljesitményét is”. Azonban annak dacdra, hogy ez a kijelentés
évtizedek ota afféle common sense gyandnt szdll a levegdben, €s annak dacara,
hogy elméleti és gyakorlati szakemberek egybevdgd nézete szerint a piaci
orientacié a modern marketingmenedzsment és -stratégia lelke, kordbban senki
nem mérte meg, hogy valéban igy van-e. Sziikséges lenne tehdt megtudni, hogy
pontosan mi a piaci orienticié, €és milyen hatdst gyakorolhat az iizleti
teljesitményre. Arra a gondolatra jutottak, hogy az eladénak hiarom lehetséges

magatartismoédja adja Ossze az O piaci orientaciojat.

»A vevlorientdci6 és a versenytarsi orientici6 mindazon
tevékenységeket tartalmazza, amelyek arra irdnyulnak, hogy az elad6
informdcidkat szerezzen a vevokrol é€s a versenytarsakrdl a megcélzott
piacokon, és szétteritse Oket a véllalat egész szerveztében. A harmadik
feltételezett magatartdsforma az interfunkciondlis koordiniacié a
vevoktdl és a versenytarsaktdl beszerzett informacidkra alapul, és a
vallalat mindegyik érdekelt szervezeti egységének a koordindlt
erofeszitéseit tartalmazza annak érdekében, hogy kiemelkedd
vevOértéket hozzanak létre.” (Narver and Slater 1990: 21)

A kiilonleges vevoérték létrehozasanak igénye az a pont, amely Osszekoti a
vevOorienticidt és a versenytdrsi orientdciot. E kapcsolatnak célszerli hosszu
tdvon mikodoképesnek, mi tobb, jovedelmezOnek lenni. Ennek megvaldsitisa
nem konnyd, tekintve a tényt, hogy a rovidtavi elényok igen sok esetben
értékesebbnek tetszenek a teoretikusok €s a gyakorld vallalatvezetOk szamadra

egyardnt, mint a hosszu tavud haszon.
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Ha marmost visszatériink ahhoz a kérdéshez, hogy mit is kezd Gilligan és Wilson
(2003) a marketing definidldsanak problémadjaval, akkor azt ugyan nem
mondhatjuk, hogy semmit, &m azt viszont igen, hogy atveszik Webster (1992)
megoldasat, ami a marketing hdromszintli meghatdrozasa. Ennek lényege a szerzd

szavaival réviden — van hosszabb verzi6 is — az aldbbiakban foglalhat6 6ssze:

»-.. a marketingnek harom kiilonall6 dimenziéjat hatdrozhatjuk meg: a
marketing, mint kultiira, a marketing, mint stratégia, és a marketing,
mint taktikdk Osszessége. ... A marketing, mint kultira nem egyéb,
mint az az értéktudat és meggy6z0dés, hogy a szervezet szdméra a
legfontosabb a vevd (iigyfél), amint azt a marketingszemlélet
tartalmazza. Ez elsOsorban a korporécié és a stratégiai iizleti egységek
vezetdinek a felelossége. A marketing stratégiaként a stratégiai iizleti
egységek szintjén fontos, ahol a lényeg a szegmenticid, a
célpiacképzés €s a poziciondlds, vagyis annak eldontése, hogyan
versenyez a vallalat a kivalasztott iizletdg(ak)ban. Az operativ szinten
a marketingmenedzsereknek a taktikai kérdésekre kell iigyelniiik, a
4p-re, a marketingmixre” (Webster 1992: 10).

A marketing definiciéjat ugyancsak teljességgel a wvallalati gyakorlat
szemsz0gébol megkozelitdé Capon és Hulbert (1998) szintén f6lottébb dvatos
allaspontot foglal el. A maguk nézdpontjabdl érthetd6 mdédon nem nagyon
latszanak tudomast venni a Drucker (1954) el6tti idokrol, Peter Druckernek e
tanulmanyban mar idézett meglitdsa a marketingnek, mint szervezeti
»fillozofidnak” az egész szervezetet dthatd jellegérdl jelenti a kiinduldpontjukat.
Mint tudjuk, ez egyben az Un. marketingfogalom vagy marketingszemlélet
(marketing concept) elsé megfogalmazdsa is, amirdl szerzdink egy fiist alatt azt is
megallapitjdk, hogy az addig eltelt tobb mint négy évtizedben tobbet beszéltek
r6la, mint amennyit gyakoroltdk (Capon & Hulbert 1998: 6). Nos, a szerzok
kevésbé definidlni igyekeznek a marketinget, mint inkdbb koriilirni, hogy a
vallalati gyakorlat szdmdra hogyan kellene letapogatni a marketingszemlélet

lehetséges tartalmat.

,Druckernek ezt a gondolatit Kkiterjesztve a marketing ilyen
jelentésben definidlhaté ugy, mint a vevOk (magunk szdmdra — FJ)
biztositasdnak és megtartdsanak a feladata, amely feladat a teljes
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szervezet elkotelezettségét igényli. Emiatt azutdn a marketing nem is
tekinthetd elkiiloniilt funkciénak a szervezetem beliil, hanem
mindenkinek a funkcidja. A legszélesebb értelmezésben magiban
foglal minden olyan megoldast, ahogyan a szervezet a kornyezetével —
kiemelten a vevokkel és a versenytarsakkal — érintkezik. A veszély
természetesen az, hogy a marketingnek ez az értelmezése tilsagosan
tdg, és lehetdséget kindl arra, hogy senki ne vonatkoztassa sajat
magéra. Ez a konyv mégis nagy teret ad ennek a megkozelitésnek,
mert az élesed0 verseny megkoveteli a teljes szervezet
elkotelezettségét a marketing irdnt. Alapvetd hibat kovetnek el azok a
vallalatok, amelyek mell6zik a marketing megragaddsanak ezt a
szintjét, és ugy itélik meg, hogy marketing szokvanyos funkcié vagy
szervezeti egység a vallalaton beliil.” (Capon & Hulbert 1998: 6)

Ugyanakkor azonban biztositanak benniinket arrdl, hogy ez valéban csak egyike a
lehetséges interpretdcioknak, foként, ha dinamikdjaban vizsgédljuk a kérdést,
hiszen ,,a marketing jelentése nem szlinik meg fejlédni, és a gyakorlata sem”

(Capon & Hulbert 1998: 7).

Etzel és tarsai (2001), akik nagyon sikeres tankdnyvszerzok, teljességgel a Kotler
(1972) A4ltal kidolgozott generikus marketingszemlélet talajar6l az alabbi

meghatédrozassal élnek:

,»... marketingre vonatkoz6 definicionk — amely a csere fogalman
alapul és barmely szervezetre alkalmazhaté — a kovetkezd: a
marketing mindazoknak az iizleti tevékenységeknek a teljes rendszere,
amelyeket a célpiaci igényeket kielégitd termékek megtervezése,
bedrazasa, népszerlsitése és leszallitisa céljabol alakitanak ki ugy,
hogy a szervezet [is — FJ] elérje a céljait. Ennek a definiciénak két
fontos kovetkezménye van:
= Fokusz: a vdéllalati tevékenységek teljes egésziikben
vevoOorientéltak kell, hogy legyenek. A vevoket fel kell ismerni
és ki kell szolgélni.
= [détartam: A marketingnek a vevéigényeket kielégitd termékre
irdnyul6 otletnél kell kezdddnie, és nem érhet végig addig,
ameddig a vevoi igényei nincsenek maradéktalanul kielégitve,
ami esetleg a csere megtorténte utan kovetkezik be.
Amint az késébb kideriil, ezek a feltételek nem mindig teljesiilnek.”
(Etzel et al. 2001: 6)
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A kommentir nem hosszd, viszont egyben a fordit6 kommentéirja is.
Mindenekeldtt vegyiik észre, hogy a szerzok szamédra a marketing folyamat,
hiszen tevékenységek rendszere, és ennyiben — szerintem ugyan meglehetdsen
rejtett modon — folytatja a marketing alapértelmezésébdl szdrmaz6 hagyomdnyt.
Ugyanakkor a szerzOk meghatdrozdsa érdekes kompromisszuma a
marketingszemlélet kiterjesztésére alapuld dltaldnos megkozelitést tartalmazéd
felfogdsnak és a fédramba tartozé elgondoldsnak, amely részben az Amerikai
Marketing Szovetség (késObb részletesebben targyaland6) alapvetden iizleti
bedllitottsdgd és megkozelitését tekintve pedig a McCarthy (1960) daltal

kidolgozott 4p modellre épiild meghatdrozdsanak parafrdzisa.

A fordité dilemmadja itt az lehet, hogy az eredeti szovegben szerepld total system
of business activities formuldt hogyan tegye 4t magyarra. Amint joval kordbban
azt mdr targyaltuk, az itt foglalt latens ellentmondds nem okoz gondot az
anyanyelvii olvasénak. Arrél van ugyanis sz6, hogy a business activities vallalati
tevékenységeknek torténd forditdsa e sorok irdjanak nézete szerint teljességgel
megfelelne a szerzok belsd intencidjinak, tudniillik a folytatdsbdl kitetszik, hogy
lényegében erre gondolnak, d&m nyilt ellentmondasba keriilne a meghatarozast
folvezetd félmondattal, ami éppenséggel foliilirni latszik ezt a gondolatot. Az
tizleti tevékenységek fordulattal viszont a magyar nyelvii olvasénak van (lenne)
foladva a lecke, amennyiben neki kell(ene) értelmezni a nem iizleti, nem
profitorientalt szervezetek iizleti tevékenységeit. Kétségiink ne legyen afeldl, hogy
a konyv tovéabbi részei hiven tiikrozik a definicidban follelhet6 eklektikus jelleget
— hogy ne a bizonytalansdg sz6t haszndljam —, ami tag teret enged a fogalmak
tobbé-kevésbé Onkényes értelmezésének, beleértve azok eszkaldcids jellegli

interpretacigjat is.

A magyar marketing-tankonyvpiacon az elmult két évtizedben minden bizonnyal
a leggyakrabban forgatott munka Bauer Andras és Berdcs Jozsef: Marketing cimii
konyve volt, szdmos kiadést ért meg. A marketing definicidjat illetden a szerzok is

a harmas felosztast alkalmazzdk, 4m nem a Webster (1992) cikkébdl megismert
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modon, vagy csak részben, illetve folottébb sajatosan, hiszen beleapplikaljak a
Kotler (1972) 4ltal kifejlesztett altalanos marketingszemléletet is. A kovetkezot

mondjak:

,»zltkebb értelemben a marketing olyan vallalati tevékenység, amely a
vevok/felhasznéldk igényeinek kielégitése érdekében elemzi a piacot,
meghatdrozza az eladni kivant termékeket és szolgaltatasokat,
megismerteti Oket a fogyasztokkal, kialakitja az 4rakat, megszervezi
az értékesitést és befolydsolja a véasarlokat. ... Tdgabb értelemben a
marketing a vallalat egészére kiterjed6 — a vevOkkel val azonosuldst
hangsilyozé — filozoéfia, szemléletmdd, amelynek megvaldsitdsa a
véallalati felsOvezetés feladata oly modédon, hogy a vallalati
résztevékenységek  integracidjaban a  marketingszempontok
domindljanak. ... Kiterjesztett értelemben a marketing minden
értékkel rendelkezd joszdag (termék, szolgéltatds, eszme, oOtlet, érzés,
stb.) cseréje. Az lizleti, véllalati szféran tul kiterjed az olyan, nem
nyereségorientdlt teriiletekre is, mint pl. oktatds, kultira, vallas,
politika, stb.” (Bauer-Berdcs 1992: 8-9)

4.2 Tudomanyos marketingdefiniciok

A marketing nem gyakorlatias igényli — nevezzilk tudoményosnak —

meghatdrozasainak harom valtozatat ismertem fol. A kovetkezokben ezekre hozok

egy-egy példat.

Az els6 valtozatot, ami a gyakorlatra reflektdld, 4m mégis absztrakt gondolati
konstrukcié — nevezhetnénk taldn modellszeriinek is — Orosdy (1995) munkdja
illusztralja. A szerz6 célja ,,hogy hozzdjaruljon a marketing makrodkondmiai
helyének és mikrookondémiai szerepének a tisztdzdsdhoz. A megvélaszolni kivant
alapkérdés: mit jelent a marketingnek nevezett vezetési szemlélet (filoz6fia) és
eszkOztdr a modern piac (piacgazdasidg) milkddése szamdra” (Orosdy 1995: 5).
Akdr meg is dallhatndank itt, mondvdn, {ime, megvan a kétosztatd
marketingdefinicié — ti. a vezetési szemlélet és az eszkoztar — a szerzO minden

bizonnyal ezzel manipuldl, kiilonosebben nincs mirdl beszélgetni. A helyzet
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azonban ennél bonyolultabb: a konyv ugyanis nem a definiciéval kezdddik,
hanem oda akar eljutni. A meglehetésen bonyolult nyelven {irott szoveg a

kovetkezot tartalmazza:

,»A marketing kategéridja ... harom okonomiai szinten hatdrozhat6
meg. A makrookondémiai definidlds feladata azt meghatdrozni, hogy
mivel jarul hozza a marketing a gazdasag 0sszmiikodéséhez, miként
OsszegzOdnek a mikroszint marketingeseményei makroszintii
eredménnyé. A mikrookonémia szintje legkevesebb két tovabbi
szférara oszthat6: az Osszpiaci jelenségekben megmutatkozd
marketingfunkciéra és az ezt alkotd elkiiloniilt gazdasagi szereplok
marketingtevékenységére. ...
(1) A marketing makrookonémiai helye, mint a XX. szdzadi
jellemzokkel leirhaté piacrendszer autondmidjdnak szerves része
hatdrozhat6 meg.
(2) A marketing mikrodkonomiai szerepe két szinten is értelmezheto:
(a) Konkrét piaci szinten, mint a piaci informdcios
funkciéjanak alrendszere; és
(b) véllalatgazdalkodasi szinten, ahol kettés megkozelitésben
szoktdk targyalni:
* mint vezetési szemléletméd és magatartdsforma
egységét, illetve
* mint eszkozrendszert” (Orosdy 1995: 125-6)

Oszintén sz6lva, az olvasénak az a benyomdsa, mintha a szerzé végeredményben
nem igazdn tudna mit kezdeni a makrodkonomiai aspektussal, ami annal is
kevésbé érthetd, mert végeredményben az egész konyv Poldnyi Karoly
arucsereformdkra irdnyuld kutatdsi eredményeinek €s Kornai Janos tarsadalmi-
gazdasagi koordindciés mechanizmusainak igen koncentrdlt formaban eldadott, és
magvas egymdsra vonatkoztatdsi kisérlete. A marketingelméletben legalabbis
meglepd (volt abban az idOben), ha valaki nem tisztan teoretikus konstrukcioval,

hanem tarsadalomelemzésre alapulé teoretikus konstrukcidval 4ll eld.

A mdsodik véltozat a marketing diszciplindjdnak paradigmavaltozdsat rogziti,
illetve, arra reagdl. Ennek példdjat a kapcsolatmarketing paradigmdjinak
folmeriilésével kapcsolatban illusztrdlom. A marketing uralkodé paradigmija,

vagyis a marketing elfogadott gondolati modellje és mukodési modja a XX.
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szazadban az 1n. tranzakciondlis marketing. (Oszintén szdlva, 1ényegében
minden, amit eddig ebben a szovegben a marketingrol olvasni lehet, €s a hatralévo

szoveg tulnyomo része is a tranzakciondlis marketingrdl szol.)

Annak ellenére, hogy a relationship marketing kifejezést minden bizonnyal egy
amerikai irta le eldszor (Berry 1983), nyugodtan elfogadhatjuk Gronroos (1990,
1994, 1997) és Gummesson (1997, 1998, 2002) megallapitdsait, melyek szerint a
kapcsolatépités és kapcsolatmenedzselés, amit a targyunkra vonatkoztatva
kapcsolatmarketingnek nevezhetiink, olyan ) megkozelitése a marketingnek az
1970-es, de kiilondsen az 1980-as évektdl fogva, ami eldszor a szolgdltatasok és a
szervezetkozi kapcsolatok marketingjével Osszefiiggésben meriilt fol, elsésorban
Eurdpa északi orszdgaiban (Nordic School). A tradiciondlis, tranzakciékozponti
marketinghez képest a kiilonbség olyan 1ényeges, hogy indokolt a marketing uj
paradigmdjar6l beszélni. A hagyoményos marketingben — ami alapvetden a
(tomeg)fogyasztasi cikkek marketingje — az eladé az aktiv fél, vevo és fogyasztd
pedig passziv — példdul az imént idézett Orosdy (1995) széhasznédlatiban a
kinélattevot mindig az aktor jelolés illeti —, tovabba nincsen személyes, illetve
megszemélyesithetd kapcsolat a gyartok és a fogyasztok kozott. A szolgéltatasok
€s a szervezetek kozotti marketingben ellenben egyrészt léteznek ezek a
kapcsolatok, masrészt pedig interakcié all fent a marketingrendszer résztvevoi
kozott. A kapcsolatmarketing egyik elsd, és mindmdig taldn f6 teoretikusa az
aldbbi meghatdrozast adta a kapcsolatmarketingre: ,,[A] marketing azért van, hogy
a vevokkel és mas partnerekkel jovedelmezd kapcsolatokat hozzon 1étre, tartson
fenn és erdsitsen ugy, hogy az érdekeltek elérjék a céljaikat. Ez kolcsonos cserével
€s az figéretek megtartdsdval valésul meg” (Gronroos 1990: 138). Ezek a

kapcsolatok gyakran, bar nem sziikségképpen hosszu taviak.

A marketing tudomanyos igényl definicidinak harmadik véltozatdban a marketing
kizardlag diszciplinaris mindségében fordul el6. Hunt (1992) példaul filozofiai
1gényl frasdnak rogton az elején elhatarolja magat a definidléstol, illetve ugy tesz,

mintha definidlna, 4&m csak a cikk olvasdsa kozben deriil ki, hogy valdjaban 6 is
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tobbféleképpen fejezi be a cimet alkoté félmondatot, ilyenforman tobbes médon
hatdrozza meg a marketing lehetséges értelmezési tartomanyait is. Okfejtésébdl
most csak a marketing tudoméanyossagaval kapcsolatos értelmezési problémakra

hivom {06l a figyelmet.

A szerz6 azzal kezdi, hogy ha tudomanyos igénnyel akarunk védlaszolni a ,,mi a
marketing” kérdésre, akkor a legjobb kiindulépontot kindlé valasz a kovetkezd
lehet: ,,A marketing fudomdnydg, amely az egyetemek {iizleti fakultdsain honos”
(Hunt 1992: 301). Erre a megfogalmazasra azért van sziikség, hogy elemezhessiik
€s meghatdrozhassuk, hogy az egyetemek iizleti fakultdsain honos
marketingtudomany a tudastermelés és -disszemindci6 melyik fajtdjat és
valtozatat kell, hogy gyakorolja, pontosabban, hogy milyen jellegli és természetli
az a tudds, amit a marketing fentiekben meghatdrozhaté tudomanya eldallit, és
eljuttat azokhoz, akik szomjuhozzak ezt a tudist (Hunt 1992: 304). Taldn érdemes
észrevenni, hogy itt az un. ,,akadémiai” marketingkutatds, azaz a marketingre
irdnyulo kutatds elveinek az alapjai vannak lerakva, mivel ez a tudds a
marketingre irdnyulé gondolkodds meglehetOsen elvont magaslataira is képes
emelkedni. Hunt (1992) ebben a cikkében is, és szdmos méds munkdjaban (Hunt
1976, 1983, 1991, 2002) is kifejezetten filozofiai igényességgel dolgozik. Nyilvan
helyesen van ez igy, ha kimutathat6, hogy a marketingre irdnyul6 ilyen természetli
kutatdsnak a szervezeti keretei a tudomdnyossdg jelenleg ismert legnagyobb

presztizsll intézményei.

Ha tovdbb megyiink, és a cimet alkoté félmondatot gy fejezziik be, hogy a
marketing alkalmazott tudomdny, akkor — mondja a szerz0 - ellentmondds
keletkezik a gyakorlati és az egyetemi szakemberek kozott. Az elObbiek
valamilyen konkrét, a szdmukra kozvetleniil hasznosithaté eredményt varnak el a
kutatdstdl, s ezt az igényt az egyetemi emberek a kutatds korlatozdsdnak fogjak
tartani, két ok miatt. Egyfeldl azért, mert a ,,problémamegoldd” kutatds nem hoz
létre 4j tudast, és ebbdl adédéan nem jarul hozza az ismeretek bdviiléséhez, ami a

tudomény stagndldsdnak a veszE€lyét villantja fol. Masfeldl pedig azért, mert
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ellentétes az egyetemi marketingtudomanyossag kinyilvanitott értelmével és
céljaval, vagyis 4j ismeretek létrehozasaval, taroldsdval és eljuttatdsaval azokhoz,

akiknek sziikségiik van r4, és igényiik van iranta (Hunt 1992: 303).

Ha a szerzdvel egyiitt még tovabb 1épiink, akkor oda jutunk, hogy a marketing
szaktudomdny (professional discipline), ami kiillon komoly vita forrdsa lehet. Hunt
(1992: 304) ugyanis idézi Myers 1979-ben elhangzott mondatait: ,,A marketing
’szaktudomany’, nem pedig ’akadémiai’ tudomdny. A marketing egyetemi
szakértdinek sziikséges lenne felismernidk, hogy ezen a teriileten a kutatdsnak és
az ismeretek fejlodésének a f6 célja rovid- és hosszi tdvon egyardnt a
marketinggyakorlat és a —dontéshozatal javitdsa, és dltaldban is a szakma szamara
hasznos ismeretek fejlesztése.” Peters (1980) egyetértéen jegyzi meg, hogy a
marketing tudés miivel6i lassan rjonnek, hogy marketing szaktudomdny, és
eszerint kezdenek viselkedni. Ez azt jelenti, jegyzi meg rosszalléan Hunt (1992:
304), hogy a konzultici6, az alkalmazott kutatds, a tankonyvirds és az lizleti
kozosség szolgdlata nagyobb stllyal esik latba a végleges kinevezéskor, mint
korabban. Ezzel szerzOnk annak a veszélyét latja folrémleni, hogy a marketing
nehezen kivivott, és kordntsem teljes mértékben elfogadott és legitimélt

tudoményossaga kérddjelezddik meg. A kovetkezdképpen érvel:

»A ’marketing szaktudomdny’ jellegii érvelés az aldbbiakat
tartalmazza, legaldbbis implicit médon: (1) Az egyetemi
tudoményossag két részre oszthatd: szaktudoményra és ’akadémiai’
tudomédnyra (magyarul valdsziniileg elméleti tudomédnynak kellene
mondani ugy, ahogy példaul elméleti fizikit mondunk — FJ); (2) az
akadémiai’ tudomény, pl. fizika, kémia, bioldgia, kozgazdasdg-
tudomény, torténettudoméany tuj ismereteket produkdlé alapkutatdst
folytat; (3) a szaktudomdnyok, pl. jogtudomdny, orvostudomany,
mérnoki tudoméanyok arra korlatozzak magukat, hogy elkolcsonozzék
az un. ’akadémiai’ tudomanyok eredményeit €s a gyakorlatban
mikodo klienseik javara kamatoztassdk ezt a tuddst; (4) mivel a
marketing szaktudomany, ezért (5) a marketingtudomany miiveldinek
vissza kellene fogni magukat, és a kozgazdasig-tudomanybdl, a
pszichol6gidbdl, az  antropolégiabdl, a  szocioldgidbol, a
matematikabol és a statisztikibol kolcsOnzott ismereteket (tudast)
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kellene kamatoztatniuk tigyfeleik, a gyakorl6 marketing-szakemberek
javara” (Hunt 1992: 304).

Ez igy szabad szemmel lathatéan is kevéssé perspektivikus a tudomdnyként

definidlt marketing szamara, kovetkezésképpen nem is elfogadhato.

4.3 Az AMA meghatarozasai és valtozasaik

A szakmai ordkulumnak elfogadott Amerikai Marketingszovetség tobb kisérletet
tett a marketing meghatdrozasara, sot, az AMA definicigja jelenti a legtobbszor a
hivatkozdsi alapot, ¢és szolgdl mintegy a marketing ,félhivatalos”
meghatdrozdsaként. Az AMA el0szor 1936-ban definidlta a marketinget, és a
feliilvizsgdlat sordn, 1948-ban az erre illetékes bizottsag ezt a definiciét nem latta
szitkségesnek megva’lltoztatni.8 Ez a definicid ,,volt érvényben” egészen 1960-ig,
€s akkor se sokat véltozott. Az id6k azonban igen. 1960 és 1985 kozott az AMA
definiciéja — mondjuk igy — elvesztette aktualitdsdt. A marketing tartalmanak
alapvetden disztributiv jellege évtizedek ota nem volt mar érvényes, sOt, a
marketingnek kizarélag az iizleti szervezetekre vonatkozd relevancidja is
legalabbis megkérddjelezddott (Kotler and Levy 1969, Kotler 1972). Pride és
Ferrell (1977) olyan definiciét javasol, amely nyiltan azon az &lldsponton van,
hogy a marketing inkdbb szervezeti, mint iizleti szervezeti kategoria. A kornyezeti
véaltozdsok figyelembe vétele, valamint a birdlatok és az alternativ definicidk
felvetéseinek részbeni elfogaddsaval az 1985-ben az AMA 4ltal bevezetett
meghatdrozds mar alapvetéen normativ bedllitottsdgu, tartalmazza a cserére

torténd utaldst, beveszi — talan djra (f)elismeri — a marketing folyamatjellegét,

The performance of business activities directed toward, and incident to, the flow of goods and
services from producer to consumer or user.
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kiboviti a marketing érvényességi korét az egyénekre €s a szervezetekre

dltaldnossdgban, viszont megdrzi a marketing menedzsmentorientéci6jat.’

Ennek a meghatarozdsnak az értelmezésekor-értékelésekor nem szabad szem eldl
téveszteniink, hogy a vallalati marketing eredendfen a modern ipari
nagyszervezetek piaci problémadinak a megoldasat célozta. A marketing mindmaig
javarészt arrdl szol, hogy milyen piaci kérdésekre miféle eszkozok, modszerek,
szervezeti megolddsok, elgondoldsok és elvek segedelmével tudtak-tudnak az
ipari nagyszervezetek valaszolni, s akkor egyben a marketing értelmezésének
néhany ,,szintjét” is megjeloltiik. Ugyanakkor a napjainkban 1étez0 nagyméretii
izleti szervezetek nemzetkoziek, tobbnyire erdsen diverzifikéltak, és ugyanakkor
a legkomolyabb versenytarsakat is erds, egyiittmikodésre kényszeritd szalak
kot(het)ik Ossze. A szervezetek kozotti éles hatdrok olykor paradox helyzeteket
kialakitva sziinnek meg, kordbban egyértelmli kategéridk Osszezavarodni

latszanak.

A szakértok olykor sziikségesnek latjdk az alapok ujratdrgyaldsat is. A nagy
multinaciondlis konglomeratumok szdmadra az egyiittmiikodés, a partnerség egyre
nélkiilozhetetlenebb ahhoz, hogy a (ki tudja, milyen hosszui tdvon tekintett) piaci
versenyben eldnyhoz juthassanak. Rdaddsul az elmult néhany évtizedben ezek a
nagy nemzetkozi konglomeratumok nem kizardlag az iizleti szféraban jottek 1étre
(egyetemek, muzeumok, stb.). nincs tehat semmi meglepd abban, hogy alig két
évtized elmdltaval, 2004-ben az AMA erre hivatott agytrosztje Uj
marketingdefinicié ,kanonizaldsat” javasolta.'” Szdmos marketingszakérté az
elméleti és gyakorlati teriiletekrdl egyardnt gy talédlta, hogy az Uj meghatirozas
lényegében megfelel a marketing diszciplina jelenlegi allasdnak, de nyilvanvaldan

nem mindenki (Wilkie 2006, Wilkie and Moore 2006). Szamunkra e pillanatban

’ Marketing is the process of planning and executing the conception, pricing, promotion and
distribution of ideas, goods and services to create exchanges that satisfy individual and organizational
objectives.

' Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, communicating, and
delivering value to customers and for managing customer relationships in ways that benefit the
organization and its stakeholders.
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elegendd Ringold és Weitz (2007) értékelését felidézni, amely szerint a 2004-es
definicié a kordbbindl lényegesen szélesebben hatdrozza meg a marketing
perspektivdjat, kozéppontjaban azzal a folyamattal, amely a vevOok szamara érték
létrehozasara, annak a megismertetésére, €s leszallitdsdra irdnyul, nem pedig az
un. 4p-re irdnyul6 vezetdi dontésekkel. Aldhuzza az értékfolyamatok mellett a
vevOkapcsolatok vitelének a fontossdgit, s ez ujolag korszeribb, mint a
tranzakciondlis csere menedzselése. Végezetiil pedig Orvendetes annak a
felismerése is, hogy a marketing a szervezet és a benne érdekeltek javat szolgélja
— ahol az érdekeltek korének megvondsaban eléggé széles interpreticid lehetséges

—, s nem pedig valamilyen 4ltaldban vett emberekét és szervezetekét.

Az én témam szempontjabol azt mondhatom, hogy amennyire 6rvendetes, hogy a
marketing afféle ,félhivatalos” definici6ja a lehetd legnagyobb mértékben
korszerli — nyilvdn annyira, amennyire az ilyen szervezeteket és testiileteket
jellemzdé kompromisszumkényszer ezt megengedi —, annyira beleillik a folyamat a
marketing eszkalaci6jardl kifejtett tézisembe. Ebben a tekintetben akar aggélyos is
lehet, hogy a marketing hamarosan olyan gyiijt6sz6 lesz, aminek taldn nem lesz
sajét jelentése. Taldn annyi mindent jelent egyszerre, hogy mar semmit sem jelent

egyértelmiien. Fél6, hogy a marketing alany helyett egyre inkabb jelzové valik.
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5 INTERPRETATIV ESSZE ARROL, HOGY A
MARKETING MINDIG UJNAK AKAR LATSZANI,
FOLYTON MEGUJUL, ES MEGIS MINDIG
VALSAGBAN ERZI MAGAT

5.1 ,,Rethinking Marketing” - a marketing Gjragondolasa(i)

A nem nagyon régen megjelent tanulmanykotet azt kérdezi a cimében, hogy
sziiksége van-e marketingnek reformra (Sheth & Sisodia, 2006). Tal4n ez a legijabb
véaltozata a marketinget az utobbi évtizedekben végigkisérd ,,identitasvalsag”
(Bartels, 1974), ,,a marketing értelmezési tartomdnya” (Foxall, 1984), ,,6regedési
panik a marketingben” (Brady and Davis, 1993), ,,a marketing apokalipszisa”
(Brown, Bell, and Carson, 1996), s6t, ,,a marketing haldla” (Earls, 2002) jellegti
megnyilvdnuldsoknak. Ha mar haldl persze, €s a marketing még mindig itt van
koriilottiink, akkor annak bizonyédra nem lehet mds oka, mint az, hogy a marketing
valamiképpen megujult, djjasziiletett. Egyszéval, ami ma koriilvesz benniinket, az
valamiféle ,,ij marketing” (Fulmer, 1976; Brookes and Little, 1997; Postma, 1996;
Moor, 2003).

A fentiek ismeretében a marketing djragondoldsanak meg-megjelend igénye a

legkevésbé sem meglepd, szorosan beleillik a marketing Hackley (2001) éaltal

olyannyira ostorozott kényszeres Ondefinicids rohamai kozé. (Csak zardjelben:
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ennek legutobbi példdja éppen az Amerikai Marketing Szovetség meghatarozasanak
— amit tulajdonképpen a marketing félhivatalos definicidjanak is nevezhetiink — az
alapvetd koncepciondlis valtozdsokat mutaté megvaltozédsa.) Ezzel a széhasznélattal
talan Hunt (1994) élt eldszor, s az elmalt két évtizedben szamos kiilonféle
nézépontbdl lehetett a marketing udjraértékelését éppen ezekkel a szavakkal

kifejezni (Gummesson, 1999; Kotler et al., 2002, stb.).

Ebben az irdsban a marketingnek az utébbi évtizedben el6fordulé hiarom (és
haromféle) ujragondoldsdval foglalkozom. Egyrészt azért, mert a gondolatok
onmagukban is érdekesek lehetnek, méasrészt pedig azért, mert amennyiben a cimek
mogott olyan tartalom is van, aminek valddi jelentdsége van vagy lehet, akkor talan

bizonyos tanulsdgok a marketingoktatds szamara is kindlkoznak.

5.1.1 A posztmodernista ujragondolds — a marketing kritikai felfogdsa felé

A viladg posztmodern megkdzelitése (Turner, 1990) a szervezeti (Bergquist, 1993) és
a menedzsmenttudomanyokat (Calds and Smircich, 1997) se hagyta érintetleniil, és
valamekkora hatdssal marketingre is volt (Brown, 1995). Lyotard eredetileg 1979-
ben megjelent tanulmédnydban azt irja: ,,Végsokig leegyszerlisitve, a "posztmodernt’
a nagy elbeszélésekkel szembeni bizalmatlansigként hatarozom meg.” (Lyotard,
1993: 8) Ebbol sok minden kovetkezhet és sok minden nem; mindenesetre benne
van a felhivas a dolgok udjragondoldsara. Azok a szerzok, akiknek az anyagait a
konyv tartalmazza (s amely anyagok eredetijét még 1993-ban fogalmaztak meg egy
konferencian, s amelynek egyik vezéreldadgja Hunt (1994) volt), készséges

partnerei egymasnak és a korszellemnek ebben a munkaban.

Milyen gondolatok voltak érdemesek az ujragondolasra a kilencvenes évek
kozepén? Nem biztos, hogy nagy meglepetés litni, hogy a targyalds menete a
marketingfilozofiatél a piac djradefinidldsin és a fogyaszté Uj keretek kozé

helyezésén at a marketing etikai és szakmai (professional) kérdésein 4t a marketing
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pedagdgidjaig terjednek. Ha nem a tematika adja a konyv udjszerliségét, akkor
nyilvin a megkozelitésméd vagy a modszer, vagy a gondolatok silya. Ugy

gondolom, hogy két tényezo6t érdemes itt kiemelni.

5.1.1.1 Gondolkodéas a marketingrél

Az els6 és talan a legfontosabb, hogy a konyv egészén végighizddik a
hagyomédnyos — ha tetszik: ortodox — marketingfelfogds meghaladdsdnak a
szdndéka. A marketing a modern(ista) kor terméke a maga normativ felfogasdval és
tudomdnyos (statisztikai validacids) kritériumaival. Az elsot illetéen: a marketing
vezérgondolata a fogyasztéi igények megismerésén alapulé cselekvés, de nem
latszik nagyon sok egyértelml bizonyiték arra, hogy ez cselekvési vezérfonal is
lenne. Ebbdl a szempontbdl nézve bizony inkabb arrdl van sz6, hogy a kindlattevok
,jobban tudjak” a fogyasztokndl, hogy nekik mire van sziikségiik és nem kevés
esetben azt is, hogy miképpen. Az igények teremtése, létrehozdsa erdsen
valészinlisiti a kindlatnak normaként valé megjelenését, és az uralkodd
marketingkommunikdciés gyakorlat pedig teljesen egyértelmiivé teszi, hogy a
szervezetek marketing-eréfeszitései a fogyasztok szdmdra normativ mintdkat

igyekeznek eldirni.

A masik teriileten pedig azt 1atjuk, hogy a marketingrdl valé gondolkodds négy-ot
évtizeddel ezeldtt nagyon hatdrozottan a tudomanyos megkozelités felé fordult,
kovetkezésképpen igyekszik annyira normativ lenni, amennyire ez csak lehetséges.
Ez utébbi tekintetben a konyvnek a marketingfilozofidval foglalkoz6 részében azt
az érvelést taldljuk, amely erdsen igyekszik elszakadni a foképpen Hunt (1991,
1994) nevével fémjelzett logikai pozitivista, realista kutatdsi koncepciotol. A
gondolat akkor is érdekes, ha nem vagyunk abban bizonyosak, hogy a valasztas
feltétleniil csak a pozitivizmus és a kritikai elmélet kozott all fenn, foleg, ha ez
utébbi erdsen hajaz a posztmodernizmus Stephen Brown-féle interpretacidjdra.
Ebben az érvelésben szerepet kap az Ansoff-féle matrixnak a marketingkoncepcidra

torténd alkalmazasa, sét megforditdsa éppen igy, mint — szinte ebbdl kovetkezden —
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a marketing eszkatoldgidjanak (Brown, Bell & Carson, 1996) felvetése, mintegy az
életgorbe-elmélet reflexidjaként. A tézis lényege tudniillik annyi, hogy az ortodox
marketingnek a posztmodernizmussal befellegzett, tekintve, hogy a marketing
miikodési teriilete (a piac) olyan mértékii és szerkezetli dtalakuldson ment keresztiil,
ami a kordbbi megolddsokat nem teszi miikodOképessé. Ezek a valtozdsok a (tag

értelemben vett) piacokban és a vasarldi-fogyasztéi magatartasban kovetkeztek be.

5.1.1.2 A fogyasztas marketing, a fogyasztaskutatds marketingkutatas

Latni fogjuk késobb is, hogy a marketing ,,ijradefinidldsa” nem igazin lehetséges a
piac ,ujradefinidldsa” nélkiil. Eben a konyvben is vannak olyan okfejtések,
amelyeket a szerkesztok ebbe a kategéridba helyeztek. Nem formalis
megkozelitésekrdl van szd, vagyis nem a piacnak a kozgazdasagtudomany szdmara
fontos aspektusai keriiltek itt elotérbe. Az érvelés (nem példa nélkiil a posztmodern
marketingfelfogdsban) a fogyasztasrél, mint a marketing részérdl szl egyrészt,

masfeldl pedig annak tarsadalmi bedgyazottsagarol.

Az ortodox (maradjunk most mér ennél a szo6ndl) marketing szdmaéra a fogyaszt6
részint a marketing kornyezetének része, masrészt pedig (mint ilyen) a kindlattevok
marketing-erdfeszitéseinek célpontja. A marketing egész logikdjaban van valamiféle
macho elem: a kindlattev6 az aktor, aki intelligens, produktiv és képes (mivel tanult
marketinget) manipuldlni a(z ilyen értelemben feminin médon) gyenge, erdtlen és
nem gondolkodé fogyasztét. Az ortodox marketing tehat a kindlattevok oldalardl
definidlja magat (és mint ilyen, sziikségképpen termékorientdlt, akarmit is allit
magérol), és a legfobb ideje lenne ezt az egyoldali orienticiét megsziintetni.
Helyénval6 a marketing és a fogyasztds mesterséges és mesterkélt elvalasztasival
felhagyni, foként azért, mert a tarsadalom életében és milkodésében ilyen
elvdlasztottsdgot nem taldlunk. Azon persze érdemes elgondolkodni, hogy vajon a
tarsadalom strukturdltsiga milyen konkrét kapcsolatokban (links: mondja Cova)
valdsitja meg a marketing €s a fogyaszt6 6sszekotését. Vita targya, hogy a fogyasztd

valéban izoldlt, raciondlis haszonmaximalizdlé-e (nem az), s vajon nem lenne-e
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helyes a marketingnek valamiféle Uj tipusu kozosséget épiteni a fogyasztds talajan.
Oszintén szélva, én nem latom, hogy ez a kozosség ne lett volna meg szinte mindig,
beleértve a premodern idoket is, hiszen a szimbolikus fogyasztds kozosségképzd

funkcidja régtdl fogva ismert (Hankiss, 2005).

5.1.2 Ahogyan egy (félig-meddig) kiviilallo gondolja (ujra) - kvalitativ

stratégiak és egzotikus viziok

Alf H. Walle (2001) bolcsész, aki azonban meglehetosen régéta egyliitt miiveli
eredeti szakmdit és a marketinget gy is, mint egyetemi oktatd, gy is, mint
tandcsado, és nyilvdnvalo, hogy eredeti nézOpontjait igyekszik érvényesiteni akkor
is, amikor marketingrdl ir. Ezek a humédntudomédnyok szempontjai értelemszertien,
€s nem meglepd mddon a szerz6 munkdssiga nagyrészt (ebben a konyvben is) a
kvalitativ kutatdsra irdnyul. Az tehat a f6 kérdés itten is, hogy vajon mit
profitdlhatnak a kindlattevOok és a fogyasztaskutatok a bolcsészettudomanyok és a

kvalitativ tarsadalomelemzés idedinak és moddszereinek az ismeretébol.

Walle (2001) a legkiilonbdzdbb irdnyokbdl at- meg atvag a tarsadalomtudoméanyok
€s a humaniérdk 6svényein, hogy a tanulni vagyé kindlattevoknek olyan példakat
mutasson az irodalomtorténetbdl, a festészetbdl €s az antropoldgia teriiletérdl,
amelyeket haszndlni tudnak piaci kapcsolataik alakitdsaban. Bemutatja, hogy a
tradiciondlis és a humdntudomdnyi elemzés egyarant sikeres lehet a piaci
problémdk felderitésében €s megoldasaban, azonban vilagossa teszi, hogy mindez
inkdbb hozzdjarulds a marketingkutatds ismert tudominyos mddszereihez, nem
helyettesiti 6ket. Ebben az értelemben a cim némileg félrevezetd, amennyiben maga

Z 9

a szerz6 fejti ki, hogy itt az ,,ijragondolds” leginkabb a tradiciondlis felfogasukba
belemerevedett marketingkutatok €s kindlattevok elméjének felfrissitését célozza,
amennyiben igyekszik megmutatni, hogy mas teriileteken az 6 problémaikhoz

hasonl6 kérdések hogyan meriilnek fol, hogyan elemzik és hogyan oldjak meg Oket.
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Masképpen fogalmazva, egyfajta forditasi nyelvjatékrol van sz6 ebben az
esszégylijteményben (Ggy, ahogyan ezt a posztmodernista Lyotard értette). Rogton
az els® esszé példaul Vergilius Aeneisét és Owen Wister Virginiai férfi cimi
regényét hasonlitja olyan modon, amibdl a marketingkommunikacié teoretikusai
esetleg okulhatnak a helyzetelemzést, az iizenet tartalmat és megfogalmazasat,
valamint — nem utolsésorban — pszicholdgiai, torténelmi és tarsadalmi hatterét
illetéen. Tanulsdgos és felhaszndlhaté (alkalmazzak is), ahogyan a szerzok az
eredeti mitoszt transzformadljdk annak érdekében, hogy az a célnak leginkdbb

megfeleld meggydz6 erdvel mutatkozzék meg.

Nagyon erételjes benyomadst tesznek a Biblia egyes konyveinek Gjrakeretezései, Uj
kontextusba allitadsai, példaul annak érdekében, hogy stratégiailag felhasznalhat6
inspirdciéhoz jusson az olvasé a nemzetkdzi marketing vagy a nemzetkozi
technoldgiatranszfer témakorében. P4l apostolnak a marketing nyelvére leforditott
és annak keretei koz¢é helyezett {izenete példaul viszonylag konnyen megértheto,
hiszen voltaképpen a helyi stratégidk elOnyeire mutat rd a globalizalt piac

koriilményei kozott.

A konyv mésodik része egyes konkrét irodalmi miivek vagy filmek elemzésével
vagy valamely tarsadalmi jelenség atforditdsdval mutat be olyan kvalitativ
technikdkat, amelyekrdl ugy gondolja, hogy a marketingmenedzsmentben és a
marketingkutatdsban is haszndlhatok. Természetesen hosszan lehetne sorolni a
példdkat (a konyv 12 fejezetbol 4&ll), azonban anélkiil, hogy részletesen
végigmennék mindegyik fejezeten, az elvi egyetértés mellett érdemes néhany
vitathaté kérdésre ramutatni — ezek egy részét egyébként a szerzd is emliti. Az én
meglitdsom szerint a legfontosabb a vallalati embereknek az a képessége — ami
vagy megvan, vagy nincsen —, ami tradiciondlis gondolkodési sémdk mindennapos

alkalmazaséaval és az ,,idegen” keretek kitoltésével kapcsolatos.
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5.1.3 Ahogyan a B2B-marketingben gondoljdk ujra a dolgokat — a piacokat kell

ujra megérteni

Az eddig latottakhoz képest Hakansson és tsai (2004) kicsit mds jelentést
tulajdonitanak a marketing tjragondoldsdnak. Ez érthetd, hiszen ebben a konyvben
a szervezetkozi marketing prominensei és feltdrekvd kutatoi fejtik ki alldspontjukat
a marketing egyes kérdéseirdl, és a szervezetkozi marketingben sok minden egészen
masképpen van, mint a fogyasztasi cikkek marketingjében. Erthetd tovabba azért is,
mert a szervezetkozi marketingben kevesebb tér nyilik a szabad asszocidcidkra
épitd elméletalkotasnak. Az els6 munka, amir6l beszéltem, alapvetden
posztmodernista anyagokat tartalmaz. A Walle-kdnyv bizonyos értelemben til van a
posztmodernen, &m — els@sorban a modszertani kérdéseket illetden — erdsen épit
azokra a gondolatokra, amelyeket a posztmodern marketing vetett fol. Ebben a

konyvben a posztmodernista gondolkoddsmdédnak nyomat sem leljiik.

A konyvben — amely az els6hdz hasonldan egy konferenciara készitett eldaddsokat

gyljti 6ssze — 1ényegében harom kérdés koriil forog a diszkusszid.

Az els6, hogyan latjuk ma a piaci formdkat és a piaci modelleket, kiilonos
tekintettel a piacok dinamikdjdra. A kérdés anndl is indokoltabb, mert lathatdan az a
szerzok gondolatmenetének alapja, hogy a marketing a piaci cselekvés, illetve
annak stratégiai, tervezési hattere, kovetkezésképpen az az érdekes, hogy mi a piac.
Azt pedig nem konnyli megmondani, szdmtalan kontextus és megkozelités
képzelhetd el. A kérdés valgjaban az, hogy mekkora tere van — maradt? — az
arelméletre  tdmaszkodé  kozgazdasdg-elméleti  piacfelfogdsnak (a  piaci
mechanizmus lenne itt érdekes), és mennyire nyert tért a szervezeti magatartasra, a
tarsadalmi és a technikai megfontoldsokra tdimaszkodo piac-meghatdrozas. Miért is
nem lepddiink meg, tapasztalvan, hogy alternativ lehetdségek utan kutatva harom
szerzd lényegében haromféle modon kozeliti a kérdést, és haromféle

kovetkeztetésre jut?

106



A mésodik rész a piaci aktorok kozotti csere €s a kapcsolatok kérdésével
foglalkozik az un. iizleti piacokon, ami itt alapvetéen abban all, hogy mi megy
végbe a piaci résztvevd egyedek kozott. Sziikségesnek mutatkozik itt a csere,
tovabba az interakcié tartalmdnak €s funkcidinak elemzése olyan koriilmények
kozott, amikor az er6forrdsok heterogének és a résztvevok kozott kolcsonos
fiiggdség 4ll fenn. Milyen lehetdségek, és milyen korlatok kozott kell a
vallalatoknak marketingtevékenységeiket kialakitaniuk és megvalésitaniuk — ez itt a
donté kérdés. A valaszok — kiilonféle nézdpontokbdl €s moddszerekkel — oda
konkluddlnak, hogy (1) a cserefolyamatok a kolcsondsségen alapulnak,
véltozatosak €s dinamikusak, s a résztvevok igyekeznek alaposan érteni, mi is
torténik a piacon; (2) a stratégidk hatterében alapvetdéen kozgazdasagi jellegli
gondolkodds 4ll, aminek logikdja fiigg attdl, ahogyan a cserekapcsolatok és a
szervezetkozi interakciok megvaldsulnak. Ez a kovetkeztetés azért érdekes, mert a
szerzOk erdsen birdljak a kozgazdasagi elméleteket azok statikus jellege miatt. Ezért
e ponton arra kovetkeztetnek, hogy helye van dinamikus jellegi normativ

kozgazdasagi elméletnek e targyban.

A konyv harmadik részében pedig bizonyos tudoményos kérdések keriilnek gércsd
ald: a marketing €s a disztribuciés kutatds viszonya, a szervezetk6zi marketing
kutatds-modszertani kérdései, a 4p djraértelmezésének sziikségessége. Az éltalanos
kovetkeztetés e kérdésekrdl elsdsorban az, hogy a kutatdsi modszer nemcsak az
eredményre hat, hanem a kutatéra is. Ez akkor is igaz, amikor jol ismert és bevalt
moédszer alkalmazdsardl van sz6, s még inkdbb, amikor Uj elméleti moddszer

kialakit4sa a kisérlet targya.

A fenti kérdések kimeritd taglaldsa alapvetden tj elgondoldsok bevezetésével
torténik ebben a konyvben, s nagyon meggydz6 a torekvés arra, hogy a létezd
elméleteket 1) idedk és megfontoldsok fényében vizsgdljadk meg, ellendrizve a régi

gondolatok érvényességét €s az djak életképességét egyarant.
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Ha azt a kérdést tessziik fel, hogy mit tanulhatunk a marketing ,,djragondoldsanak”
kiilonféle megoldésaibdl, akkor azt mondom, hogy elsdsorban a nyitottsagot az djra.
A marketing végiil is nem lezart diszciplina, €s ugyan tjabb illusztraciot szereztiink
a marketing fogalmi eszkaldcigjardl, azt latnunk kell, hogy az 4j és 1) lehetdségek
€s az djfajta alkalmazds felismerése a vitalitds jele. Ehhez szellemi nyitottsdgra van
sziikség egyfeldl, kritikai gondolkodadsra mésfeldl. Azt mindenképpen hozzatenném,
hogy kritikailag csak ahhoz lehet viszonyulni, amit ismeriink. A kovetkezo tanulsag
a marketinghez val6 interdiszciplindris kozelités sziikségessége, beleértve nemcsak
a tarsadalomtudomdnyokat is, hanem valamilyen mértékben a széptudoményokat is
— latjuk, hogy modszerek alkalmazhatdk, segitik a megismerést és a kreativitast
egyarant. A harmadik tanulsdg a szakszerlis€ég — a marketing szakma (akar
miivészet, akar tudomany), s a szakmai kdvetelmények betartdsa nélkiil se tudas, se

kreativitds, se j6 hirnév.

5.2 A marketing valsagban — valsag a marketingben

A hirek a valsigrol szolnak mér egy ideje, eloszor pénziigyi, az utébbi honapokban
mar inkdbb gazdasdgi valsagrdl, és folmeriill az a kérdés is, hogyan kellene
miitkodnie a marketingnek valsdgos id6kben. Vajon ugy-e, ahogyan erre mar
egyszer, a jelenleginél lényegesen egyszerlibbnek bizonyulé helyzetben utalds
tortént (Kotler & Levy 1971, Demirdijan 1975), vagy pedig ugy-e, ahogyan az a
kiilonféle auté- €s bankreklamokban, valamint szdmos egyéb marketingakcioban
kifejezésre jut. Az utobbiak a marketing szokdsos fogyasztasnoveld, egyaltalan:
novekedésre, bdviilésre irdnyuld (Ansoff 1957) reflexére utalnak, az eldbbi pedig
azt a felismerést tartalmazza, hogy a marketing kival6an alkalmazhaté mas célokra
i1s, mint a fogyasztds fokozdsa. A marketing korabeli felfogdsit ismerve ez
meglehetésen sokkold okfejtés lehetett, és a szerzok korabbi (Kotler and Levy
1969), éppen négy évtizeddel ezeldtt megjelent {rdsdval egyiitt bizony alkalmas

lehetett arra, hogy véalsdghangulatot generédljon a marketingrdl gondolkoddk kozott.

108



Nem ez volt az elsd eset, és nem is az utolso; a szakirodalom tanulmanyozdsa sordn
az olvasénak néha az a benyomdsa, mintha a marketing torténete a marketing
valsagainak a torténete lenne. Ebben a cikkben az elmilt négy évtized

marketingvalsagairdl lesz szo.

5.2.1 A marketing identitasvalsdga az 1970-es években

A cim Bartels (1974) hires cikkére utal. Vajon miért gondolhatta akkor ugy az
illusztris szerz6, akkor a marketingelmélet taldn legnagyobb tekintélye, hogy
azoknak a gondolatoknak az elfogaddsa és terjedése, amelyeket az emlitett, Kotler
és Levy (1969) nevével jelzett cikk tartalmaz, a marketing onmeghatarozasanak a

vélsdgat mutatjak?

Az nem vitds, hogy marketingszemlélet kiterjesztése a nem iizleti szervezetekre is,
ami Kotler & Levy (1969) cikkének alapgondolata, taldn tobb volt, mint Gjszerti, ha
kicsit is hangzatosan akarnék fogalmazni, azt mondandm, hogy forradalminak
szamithatott az akkori kozegben. Mindenképpen gondolkodésbeli fordulatrél van
sz0: egészen addig mindenki kizdrdlag az iileti szférdhoz tartozd jelenségnek

tekintette a marketinget.

Arnold és Fisher (1996) a témdt szélesebb kontextusba dgyazva ugy fogalmazzik
meg a kérdést, hogy milyen hatdsa volt &ltaldban a hatvanas éveknek a
marketinggondolkoddsra. Abbdol a koznapi tapasztalatb6l kiindulva, hogy
marketinget dltaldban az iizleti vildggal egyiitt a legkiilonbozobb irdnyokbdl érték
igen jelentds és folottébb véltozatos érveléssel el6hozakodd birdlatok, azzal a
feltevéssel élnek, hogy a marketing a hatvanas évek masodik felére taldn elvesztette
azokat a gazdasagi €s tarsadalmi értékeit, amelyek a korabbi idészakban pozitiv
megitéléshez  segitették. Ugy taldltdk, hogy a marketinggondolkodds
haromféleképpen probalt meg reagélni ezekre a birdlatokra. A marketing korabbi

gyakorlatinak ¢és felfogdsanak apologétdi 1ényegében véltozatlan érveléssel
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magyaraztidk a marketingnek — amugy birdlat ald vont — gazdasdgi és tarsadalmi
értékeit (Luck 1969, 1974), illetve érveltek a marketing iizleti jellege mellett
(Bartels 1974). A tdrsadalmi marketing hivei — €s a szerzok a Kotler és Levy (1969)
altal jegyzett anyagot is ebbe a csoportba tartozonak tekintik — nem meglepd médon
a marketing tdrsadalmi helyének és szerepének ujragondoldsa mellett tornek
landzséat. Lényegében a napjainkban is népszerti, sot, éppen a jelenlegi gazdasagi
valsagbdl kivezetd utakat keresOk szamdra is javaslatokkal szolgdlé tarsadalmi
marketing koncepcidja a hatvanas-hetvenes évek forduléjan nyeri el els6
megkozelitéseit (Lazer 1969, Kotler & Zaltman 1971, Choudhoury 1974, El-Ansary
1974a, 1974b). A harmadik csoportba az Un. rekonstrukcionistdkat teszik a szerzok,
akik bizonyos kérdésekben a kordbbiaktdl alapvetden eltérd allasponton alltak.
Elfogadva, mint a tarsadalmi haszontalansdg bizonyitékait, hogy a
marketingtechnikdk sok tekintetben kdros kovetkezményekkel jartak, és egyetértve
a tarsadalmi marketing elkotelezettjeivel abban, hogy a marketingnek a tarsadalom
szamadra hasznos megnyilvanuldsokat kell produkdlnia, tovabb léptek, mondvan, a
marketingnek az daltalinos emberi értékek talajan kellene céljait és moddszereit
megfogalmaznia (Spratlen 1970, Dawson 1971, Sweeney 1972). Majd a nyolcvanas
évek masodik felében maga Philip Kotler is hasonl6 hurokat fog pengetni (Kotler

1987).

A fentiek fényében taldn érthetd, hogy miért alakult ki az a meggy6zddés a
marketing elméleti és gyakorlati szakembereiben egyarant az 1970-es évek els6
felében, hogy a marketing identitdsvalsigon megy keresztiil. Sweeney (1972: 4)
ugy fogalmaz, hogy ,,a marketing diszciplindja pillanatnyilag identitdsvalsdgban
van. ... éppen elkezdi komolyan megkérddjelezni alaptermészetét, és a létezésének
keretéiil szolgald tarsadalomban elfoglalt helyét”. Ennek a ,,megkérddjelezésnek”
kétségkivill az egyik legfontosabb formdja Kotler és Levy (1969) mér tobbszor
emlegetett cikke volt a marketingfogalom (vagy a marketingszemlélet, forditas
kérdése — FJ) kiterjesztésérol. A szerzOk a kovetkezOképpen kezdik alapvetd

jelentdségli cikkiiket:
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»A ‘marketing’ szor6l a legtobb embernek az iizleti vallalkozasokra
jellemzd funkci6 jut eszébe. A marketing feladata, hogy megtaldlja a
vallalat vevoéit, €s 0Osztondzze Oket arra, hogy a vdllalat termékeit
megvdsdroljdk. Tartalmazza a termékek kifejlesztését, bedrazdsit,
elosztdsat €s kommunikéciéjat. A legprogresszivebb véllalatok allando
figyelemmel kisérik a vasarlok folyamatosan valtozo sziikségleteit és
termékmodositassal, tovabba szolgéltatdsokkal igyekeznek kielégiteni
Oket. De akar a régi modon tekintiink a marketingre (a termék
,lenyomdsa a vdsarlé torkdn”), akar a ,fogyaszt6i elégedettség”
bedllitdsdnak 1) szemléletével, a marketinget mindenképpen iizleti
tevékenységnek latjuk, és annak is targyaljuk. E sorok irdinak az a
vitatézise, hogy a marketing a tdrsadalmat athaté tevékenység, amely
joval tovdbb mutat anndl, mint amit a fogkrémek, levesporok és
acélaruk értékesitése sejtet” (Kotler & Levy 1969: 10).

A marketingben kordbban hagyomanyosnak tekinthetdé tevékenység-, illetve
funkcidalapiy megkozelitésen tdllépve, a szerzok részletesen ¢és példakkal
illusztrdlva magyardzzak el a marketingszemlélet kiterjesztésének a sziikségességét
az lzleti szervezetekr6l a nem lzleti szervezetekre is. Ilyenforman azt is
mondhatjuk, hogy a marketinggondolkodds irdnyat latjadk sziikségesnek
megvaltoztatni, kiszélesiteni, a véllalati marketing helyett 1étrehozva a szervezeti

marketinget.

,»A marketing a szervezetnek az a funkcidja, amelyik a szervezetet
alland6  kapcsolatban  tartja  fogyasztéival,  tanulmédnyozza
sziikségleteiket, olyan ’termékeket’ fejleszt, amelyek taldlkoznak
ezekkel az igényekkel, és olyan kommunikécids programokat alkalmaz,
amelyek kifejezik a céljait. Az eladds és a befolydsolds minden
bizonnyal nagy szerepet jatszik a szervezeti marketingben, 4m, ha
helyesen nézziik, akkor azt latjuk, hogy az értékesités inkabb koveti,
mintsem megeldzné a szervezetnek azt az erOfeszitését, amivel a
fogyasztéinak a sziikségleteit kielégiteni alkalmas terméket hoz 1étre”
(Kotler & Levy 1969: 15).

Nos, erre mondja szarkasztikusan Spratlen (1970), hogy egyelére csak a
marketingfogalom alkalmazdsa latszik itten Kkiterjesztve lenni, nem pedig a
marketingfogalom orient4cidja, vagyis a marketingszemlélet. A marketing Uj
miikodési teriiletet nyert, de nem nyert 1) teret a marketinggondolkodas. Legylink

méltanyosak: a marketingben szdmos tekintetben ordkulumként szdmon tartott
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Amerikai Marketingszovetség, amely tobbek kozott a marketing ,.félhivatalos”
definici6it is szdllitja tobb mint hét évtizede, 2004-ben jutott el oda, hogy a
marketing meghatdrozasdban a szervezeti orienticiot érvényesitse az {iizleti

szervezeti helyett.

Harom és fél-négy évtized tdvolabdl az egész kérdéskor természetesen teljesen
masként latszik, am a kozvetlen érintettség tudatdban taldn érthetébb példaul
Bartels professzor tartézkoddsa az altalanosité megkozelitéstol, és ragaszkoddsa ,,a

szavaknak jelentésiik van” régimddi bolcsességéhez.

,Idézziik emlékezetiinkbe, hogy a marketing kifejezés eredeti
értelmében a termékek elosztasdra és értékesitésére iranyuld funkcidk
kombindcidinak jelolésére szolgalt, mikdzben a marketing megjelenése
és elterjedése a korai 1900-as években nem jelentette azt, hogy az
elosztdsi folyamatok kordbban ne Iléteztek volna. Minden
tarsadalomban felmeriil az igény a termékek elosztasara és terjesztésére,
a fejlédés barmilyen stddiumdban legyenek is. ... Noha az elosztasi
rendszereknek sokféle neviik lehet, a céljuk ugyanaz: a termékek
elosztasa, fliggetleniil azok fajt4jatdl, és attdl, hogyan éllitottdk el6 dket.

Ennek a funkciénak a megvaldsuldsat ebben az évszdzadban
marketingnek hivtdk. Az is vildgos, hogy a fogyasztasi sziikségletek
csupan az emberi sziikségleteknek csak bizonyos formadit jelentik,
amely emberi sziikségletek kielégitésérdl a tarsadalom az 0
intézményein €s folyamatain keresztiil gondoskodik. A kormdany, a
csalad, az egyhdz, a hadsereg és az oktatdsi rendszer kiillonbozd és
meghatdrozott tarsadalmi sziikségletek kielégitését célozza, és annak
ellenére, hogy tevékenységeit néha egymdsba érnek, tarsadalmi
szerepiik j6l meg van hatdrozva. A marketing eredendden és dltaldban
kiilonosképpen a gazdasagi intézményrendszer €és funkcidk disztributiv
részével van Osszefliggésben” (Bartels 1974: 75).

Majd késébb: ,,[h]a a marketing’ olyan széles értelemben lesz haszndlva, ami a
gazdasagi és a nem gazdasagi teriileteken torténd alkalmazést értelmezést egyarant
tartalmazza, akkor lehetséges, hogy az eredeti jelentéstartalommal bir6 marketing

valamilyen mds néven fog djra megjelenni” (Bartels 1974: 76).

Nos, ugy latszik, hogy az élet kevésbé merev a kategdridk alkalmazdsiban. A

marketing ma olyan értelemben komplex, hogy tartalmazza a gazdasigi €s a nem
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gazdaségi teriileteket is, sot, a kotleridnus megkozelités olyannyira eluralkodott,
hogy bizonyos értelemben taldn totdlissd is valt, ami alkalmat ad Stephen
Brownnak, a neves marketingszkeptikusnak (Veres Zoltan kifejezése) és masoknak,
hogy arrél elmélkedjenek, hogyan taszitja valsigba a kotleridnus diktatira a

marketinget (Meamber and Venkatesh 1995, Brown 2002a, 2002b).

5.2.2 A marketing posztmodernista vdlsdaga az 1990-es években: a marketing

apokalipszise?

A Kkilencvenes évek elején-kozepén tapasztaltuk meg a marketing(szemlélet)
alakuldsdnak kovetkezo, valsagként felfoghaté idOszakit, ami a marketing
apokalipszisének vizidjdban csucsosodott ki. A marketing apokalipszise a

posztmodernista marketinggondolkoddk nevéhez kotodik.

»leljesen evidens ez példaul a tudomdnyos marketing kontextusaban,
aminek a teljes torténete nem egyéb, mint kiilonféle ,,valsdgok™, majd

az utdnuk kovetkezd ,,0jjaépités” rohamszerii bejelentése .... A

marketing mostani szinterét szé szerint elonti az apokalipszis,
szamtalan szerzé 4llitja folyamatosan, hogy kozel a vég ...; nem
beszélve az ezredfordulds vildgvégevards embereirdl, akik eldadjak,
eldmozditandk és eldrejelzik a legkiilonfélébb alternativikat,
alapelveket és alkimidkat ...” (Brown et al. 1996: 671).

Kétségtelen, hogy az 1980-as évek végétol, a 90-es évek elejétdl fogva jelentds
kétségek meriiltek fol részint a marketing gyakorlati hasznalhatosagaval (Aaby &
McGann 1989, Bruner 1989, McDonald 1989, Piercy 1990, Achrol 1991, Murray &
O’Driscoll 1997), részint pedig a marketinggondolat elméleti relevancidjaval
kapcsolatban, amire rogton visszatérek. A  kétségek kifejezésének a
marketingtudomanyban szdmos formdja volt. Az egyik az Un. kapuzarasi panik
(mid-life crisis) vélt vagy valésdgos felismerése a marketingben (Brady and Davis

1993, Brown 1995).
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Az eszkatoldgia (ami egyébként az egyes valldsokban a tilvildgrdl €s a legtdvolabbi
jOVOrdl szolo tanitds; az idvosségrol és a tulvilagrol szold tézis megnevezésére
szolgdl) a marketingre vonatkoztatva minden jel szerint Stephen Brown leleménye.
Kétszer is elmeséli nagyon érzékletesen — €s ugyaniigy — a torténetet, mely szerint
1990-ben Németorszdgban egy csapat posztgradudlis hallgaté tarsasdgdban egy
madsnapos reggelen Jim Bell ,pillantdsat a reggeli biifétdlra vetve, ami
kornyezettudatos élelmiszerektdl roskadozott, igy szolt: tudod Stephen, kezdem azt
hinni, hogy a marketing végére értiink. — A marketing eszkatolégidja, Jim —
védlaszoltam” (Brown et al. 1996b: xv, Brown 1997: 640). A kétségteleniil szép
torténet kovetkezményeképpen azonban lassan kibontakozott egy valddi kutatdsi
program, amely éppen azt a célt tlizte ki célul, hogy a teol6gidbdl ismert
eszkatologiai kifejezésmdddal probalja meg értelmezni az 1990-es évek
(posztmodern) fejleményeit a marketingben. Brown (1997) nagyon invenciézusan
tekinti 4t és magyardzza el roviden, hogy e tekintetben marketing és eszkatoldgia
sz0 szerinti, torténeti, fogalmi, metaforikus, politikai és egzisztencidlis vetiileteirdl

van sz6. A metaforikus vetiiletrdl sz6lva példaul azt mondja:

,Nehéz lenne eredetinek bedllitani egy ilyen anal6giit, hiszen a
teologiabdl ismert képet a marketingben rendszeresen alkalmazzak ....
Végeredményben a marketingnek is megvan a maga szent vdrosa a
marketingorientdci6 személyében; megvan a (ha nem is tiz, de)
négyparancsolata: elemzés, tervezés, alkalmazds és ellendrzés;
megvannak a maga papjai, profétdi, apostolai, szentjei, €s — bar sok
megfigyeld most taldn tiltakozik, tudésai is. ... SOt, ez az a vilag, ahol a
hitetlenek neve dtkozott "termelés-" vagy ’eladdsorientdlt’, a visszaesok
pedig a ’rovidlatds’ bilinében marasztaltatnak el, vagy pedig a
“hivalkodds’ vétkét rojak rdjuk a ’lényeglatas’ erénye helyett (Brown
1997: 645).

Es igy tovibb, ebben a szellemben. Ami mérmost a végitéletet illeti, az err8l sz616

konyv (Brown et al. 1996b) céljai kozott szerepel, hogy

wreflektaljon a marketing egyre novekvO reprezentacids valsdgéra, a
szemmel lathatéan terjedd6 meggy0zddésre, miszerint a marketing
napjai meg vannak szdmldlva, mivel a marketing tudoményaga
visszafordithatatlanul halad a vildgvégevaré onrombolds felé. Egy
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pillantds a vezetd marketing-folydiratok legutobbi szamaira vildgosan
mutatja, hogy szamos vezetd elméleti és gyakorlati marketing-
szakember tapasztalja a hit valsagit, az eretnekséget, intellektudlis
elhivatottsdgdnak megkérddjelezését, és bizonyos extrém esetekben
nyiltan megfogalmazzak, hogy a marketing vége kozel van .... Nem
mds, mint a marketingszemlélet (marketing concept) atyja, Peter
Drucker ... irja, hogy ’[a]zok az alapfoltevések, amelyekre a
szervezetek épiilnek, és amelyek szerint milkddnek, nem ldtszanak
tobbé illeszkedni a valdsdghoz.” Peter Doyle ..., a nemzetkozileg
elismert tudoményos tekintély jellemzi a marketing legutébbi idoszakat
a ’hanyatlds ... tévedés ... pusztulds’ szavakkal. Es ha ez nem lenne
elég, miutdn  Osszegzésképpen  megdllapitottdk, hogy a
marketingtudomany veszélyes helyzetben van Brownlie és tsai ... oda
lyukadnak ki, hogy ’A marketing, mint tudoméanyteriilet, és mint
gyakorlat rovidlatéva, onelégiiltté és befelé forduléva lett, éppen ugy,
mint az egykor nagyszer(i, am ma miikodésképtelen vallalatok. Valoban
igaz lenne, hogy karnyujtdsnyira van az daltalunk ismert marketing
vége?’” (Brown et al. 1996a: 9-10)

Silyosan hangz6 szavak. Mégis jatszadozdsnak tlinnek fol, és ha elmélyed az
olvasé a kicsit eklektikusnak mutatkozé szerzok irdsaiban, akkor egy id0 utdn
kénytelen azt gondolni, hogy valéban: nyelvjatékok ezek leginkdbb — a szénak
Lyotard (1993/1979) A4ltal hasznalt értelmében —, amint az aldbbi idézetbdl is
kitetszik:

,Ot évvel ezeldtt irtam egy konyvfejezetet a reprezenticié valsagardl
.... Abban azt a gondolatot fejtettem ki, hogy a vélsdg fogalma van
véalsdgban. Tavolrdl sem reszketve mdar a félelemtdl, ahogyan az
értelmez0 szotéri jelentés alapjan elvarhatd lenne: a marketing vélsidga
folyamatos, szakadatlan, tartés. Végeérhetetlen vilsag, nem kevesebb.
A marketing torténete azt mutatja, hogy mindig van valamilyen fogalmi
valsag, ami fortyog, dagad vagy eldurran, s ugyanakkor mindig van is
valaki, aki vdlsdgot kidlt a maga borostydnnal befuttatott elefantcsont-
tornydbol .... Fiiggetleniil att6l, hogy valdjdban létezik-e a
reprezentdcids valsag odakint’ — a villdmstjtott tudésok nem képesek
leirni — nem lehet kétséges, hogy elébb vagy utébb elindul a valsagrol
sz016 diskurzus” (Brown 2003: 194).

Es miutén az illusztris szerz6 a téle megszokott stildris vehemencidval ostorozza az
egymadssal versengd valsdgok kakofonidjat, amelyektdl képtelenség felismerni a

valésdgosan kialakulé valsdgokat a maguk egyediségében, és miutdn kifejti és
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elmagyardzza, hogy a szdmos nagyszerli (és valoban!) felemlitett szerz6 a maga
személyében garantdlja, hogy a marketingben nincsen teoretikus, reprezenticios
valsag, sot, éppenséggel ebben a tekintetben a marketing torténetének aranykorat
éljik, nem nagyon sok oldal mulva ugyszélvan kidltvanyt fogalmaz, mondvan.
Fejezziik be a vilsag hirdetését! Orvendezziink 6nmagunknak! Engedjiik le a
hajunkat és tdncoljuk a marketing mambét! Ne feledjiik: gyakorlat teszi a mestert!”
(Brown 2003: 204). Azt azért talan csondesen megkérdezhetjiik: Stephen, ki
kezdte?

Nos, eltelt azota egy évtized, és semmi jele nem latszik annak, hogy a marketing a
végét jarna, és foleg annak nem, hogy mar ki is mult volna, eltemettiik, a fold alatt
van. Mindazonéltal, lehet abban valami, hogy a marketing létformdja a valsagrol
vélsagra val6 bukdicsolds — a huszonegyedik szdzad els6 évtizede is meghozta a
maga kriziseit, mar amennyiben a gondolatot, hogy a marketingnek reformra lenne
sziiksége (Sheth and Sisodia 2006), tovabba a Vargo & Lusch (2004, 2008) és
Lusch & Vargo (2006) dltal bejelentett paradigmavaltdsi igényt nem tekintjiik
annak. Tekintsiik! A marketinggondolat eddig is meguajulva jott ki ezekbdl a
valsagokbol.

Csak azt nem tudja senki, hogy a kis gobmboc szétpukkad-e valaha, és ha igen, akkor

az mikor lesz.
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6 INTERPRETATIV ESSZE: A MARKETING
MEGHATAROZHATATLAN (ESZKALALODOTT)
FOGALMA

Ennek a szovegnek a targya a marketingrdl valé gondolkodas volt. A marketingrol
valé elvont gondolkodds a marketing mibenlétére és annak részletkérdéseire keresi
a vélaszt. Azt hihetnénk, hogy a valasz mar régen megvan, vagy legaldbbis meg
kellene lennie, 4m a tapasztalat szerint szdmos, sOt, szdmtalan valasz 1étezik — akar
definitive kozelitjik meg a kérdést, akar torténetileg, akar pedig ebbdl a
szempontbdl alternativ médon. Vajon elképzelhetd-e, 1étezik-e egyetlen valasz? Azt
a vdlaszt vartam, hogy nem létezik egyetlen vdlasz, s6t, nem is létezhet, €s az

elemzés végeztével azt mondom, hogy a varakozdsom nem csalt meg.

A kérdésem val6jdban az volt ebben a szovegben, hogy vajon mennyire maradt
konzisztens a véltozasra kényszerito feltételek alakuldsa utdn a marketing fogalma,
felfogdsa. A kutatds tdrgya a marketing interpretdcioinak alakuldsa az iddben, a
reflexio volt. Az én tapasztalaton alapuld feltevésem e tekintetben az, hogy a
marketingre tekintve az interpreticié szabadsiga nem ismer korldtokat. Ezt a

szabadsagot igyekszik illusztralni a mdsodik esszé.

A dolgozat f6 tézise a fentieknek megfeleloen az, hogy a marketing(gondolkodds) az

idobeli vdltozdsok sordn eszkaldlodik: természete (jellege), tartalma, értelme és
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értelmezési tartomdnya is folyamatosan tdgul, boviil — ha tetszik, a
felismerhetetlenségig. Ugy ldtszik tovdbbd, mintha ez az dllandd vdltozds (béviilés,
terjeszkedés) a marketing(gondolkodds) folytonos krizis-onmenedzsmentje lenne. A
dolgozatban ezt a tézist igyekeztem a magam — nem feltétleniil konnyen olvashat6
(nem igazan felhasznédlobarat), mivel kordntsem linedris, hanem inkdbb burjanzo,
érvelésmodjat tekintve pedig sokkal inkdbb francids (rejt6zkodd), mint amerikaias

(egyenes, szinte hivalkodd) — stilusdban korbejarni.

A harmadik essz€ azt a tapasztalatot probalja analitikusan megkdzeliteni, amit az
elmult harminc-valahdny esztendd alatt, amit a marketing oktatdsdval toltottem
(féleg) magyar és (ritkdbban) angol nyelven, szereztem, hogy tudniillik, maga a sz6
is igen alkalmas arra, hogy szinte tetszoleges jelentést hordozzon. Ebbdl tobb
minden mellett az is adodik, hogy a marketing ,,eszmetorténetének” egyik lényeges
eleme éppen az, hogy a marketing értelmezési tartomdnya folytonosan véltozik,
pontosabban bdviil. Valdsziniileg nincs ebben elhatdrozottsag (,teleologikus
tételezés”), de nagyon kiilonleges kovetkeztetésekre adhat alkalmat. Lehet példaul
ezen az alapon kizdrni a marketinget a tudomanybdl, €s lehet azt is gondolni, hogy
éppen ellenkezdleg, a marketing maga az interdiszciplina. Az én dllitdsom ebben a
szovegben éppen arra vonatkozik majd, hogy elmondhato a kis gomboc meséje a

marketingrol, és arra is, hogy mi kévetkezik ebbdl.

Térben és idOben valtozik az, hogy a marketing éppen milyen jelentést nyer. Ez
onmagédban nem lenne baj, ha a marketing jelentésvéltozasaiban a kizdré linearitds
elve érvényesiilne, vagyis az torténne, hogy az Gjabb és tjabb jelentésmddosuldsok
(amelyek részben a gyakorlatbdl, részben a felfogasbdl, részben pedig
nyilvdnvaléan ezek egymdsra hatdsdbol addédnak) megsemmisitenék a
kordbbi(aka)t. Azonban semmi ilyesmir6él nincsen sz6. A marketing 0Osszes
lehetséges felfogdsai és modszerei mindig léteznek az éppen adott jelenvalo
vildgban. Ott is megvan a legkorabbi felfogés, ahol éppen megjelenik a legijabb.
Még csak azt sem lehet mondani, hogy a szférdk kiillonboznek. A kérdés ezzel

kapcsolatban 1gy fogalmazhatd, hogy vajon miképpen lehet gondolatilag
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osszeegyeztetni az egymdssal esetenként Ossze nem egyeztetheto gondolatokat.
Masképpen fogalmazva: azt dllitom, hogy a marketing nem is interdiszciplindris,

hanem inkabb eklektikus.

Mindezek kovetkeztében a marketing fogalmilag — ha tetszik: tudomdnyosan —
kevéssé meghatdrozhatd, megragadhaté. Altalanos megkozelitésben a marketingrol
torténd értekezés alapja tobbnyire a ,,common sense”, vagyis a marketing értelme és
értelmezése hallgatdlagos kozmegegyezés targya, s ilyen esetben a diskurzus
résztvevOi az értelmezés sordn felmeriild esetleges korrekcidkat mintegy
automatikusan elvégzik. Specifikus elemzésekhez pedig sziikséges megadni a
marketingnek az elemzé éaltal éppen relevdnsnak tartott megkozelitését, a
félreértések elkeriilése végett. Ez a marketinggel kapcsolatos elméleti irdnyultsagi
fejtegetéseket még anyanyelvi kozegben is megneheziti, zavarossi, nem
egyértelmiivé teszi. Ezt a tapasztalatot a marketing definicidinak (tehét értelmének

€s értelmezésének) véltozdsain keresztiil a negyedik esszé igyekszik altalanositani.

Az eszkaldcio problematikus jellege a legjobban taldn a kis gombocrdl sz616 mese
metafordjaval fejezhetdé ki. Vdézlatosan méar utaltam arra, hogy a
marketinggondolkodds szamos bizonytalansdggal kiizdott az idok sordn, és kiizd ma
is — az ,,art or science” kérdéstdl a marketing miikodési teriiletének meghatarozasan
keresztiil a marketing tudomanyfilozéfiai megkozelitésének lehetOségéig. Ezek a
problémédk onmagukban is a marketing nem egyértelmii voltéit jelenitik meg. Az
eszkaldcio pedig 1ényegében a marketingrol torténé gondolkodds minden teriiletén
a plurdlis, vagy inkdbb az eklektikus megkozelités felé vezet. Sokféle, egyarant
érvényesnek tetsz0 — sOt, egymast kizaré — valaszunk van ma a marketinget érintd
legtobb kérdésre. A marketing is igyekezett mindent bekebelezni az elmuilt
évtizedekben (vagy évszdzadokban? — néha olyba tlnik, hogy az id6t is), és
bizonyos indokolt aggodalommal tehetjiik fol a kérdést, hogy vajon a gomboc
egyben van-e még egydltaldn. Az otodik esszé — kétségteleniil némileg dnkényesen
vdlogatva, €és taldn a sziikségesnél sziikkszavibban tdlalva — a marketingnek a

folyamatos vélsagtudatba (ha ember lenne, azt mondhatndnk: depresszioba)
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menekiilését mutatja be, aminek oka — és emellett is igyekeztem érvelni — az
énbizonytalansag. Az egész hosszu torténet ugyanis arrdl is szdl, hogy nagyon
nehéz valaminek lenni, és az ellenkezdjének is egy idoben. Nemcsak az emberi
lények, hanem a gondolati €s tarsadalmi konstrukcidk is nehezen viselik a valasztds
parttalan szabadsagat. Szép kilatds, hogy lehetsz minden (konkrét és metaforikus,
tizleti és szervezeti, folyamat és struktira, tett és gondolat, és igy tovabb), de

gyakorlatilag lehetetlen mindennek lenni.

A ,marketing escalata” (1am, szeretem én azért, nénemiinek irta le magait) e
pillanatban az én olvasatomban — és remélhetbleg ezt sikeriilt az értekezésen is
atvinni — e pillanatban még egyben 1évOnek latszik, ha kiviilrél (a hétk6znapi, ha
tetszik, a gyakorlati ember szemével) nézziikk. A ,,common sense” egyben lévonek
lattatja. Arrdl nem sikeriilt magamat teljesen meggy6znom, hogy a tudomanyos
(vagy ,tudomdanyos”) vizsgdlodds beliil is konzisztens tartalmat talal. Ezért

haszndlom a marketing escalata jelz6s szerkezetet.

,Csak azt nem tudja senki, hogy a kis gdbmboc szétpukkad-e valaha, és ha igen,

akkor az mikor lesz” — hogy magamat idézzem.
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