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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.
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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

30



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.
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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 szempon