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az elméleti gondolatok faradhatatan
atltetése a gyakorlatba ...”

das marketingtudoést tisztelik benne, és hatarozottan Ggy gon-

doljak, hogy az 6 irasai gyakoroltdk a legnagyobb hatast a mar-
keting fejl6édésére az elmult évtizedekben. Lehet ezt talzasnak tartani,
de akar egyetértiink vele, akar nem, aligha vitathaté, hogy egyike volt a
legnagyobbaknak a marketing huszadik szazadi térténetében.

A nemzetk6zi marketing- és menedzsment-szakirodalomban van bi-
zonyos hagyomanya a kivalosag plasztikus megjelenitésének. Ujabban
Sheth és Sisodia (2002) allt el§ egyfajta harmasszaballyal, aminek a lé-
nyege - csontvazara lecsupaszitva - annyi, hogy a legtébb iparagban
tébbnyire harom piacvezetd generalista marad az élen, szamos specia-
lista (niche players) tarsasagaban. Nem okoz nehézséget megtalalni a
harom vezet6 generalistat a menedzsment teriletén (Drucker, Koontz,
Levitt), korilvéve a specialistak seregével. Ugyanilyen kénny( a feladat
a marketingben is: Alderson, Kotier és Levitt a harom név. (A nagyszerd
specialistak sokasaganak felsorolasatdl most eltekintenék.)

Evekkel korabban viszont Ries és Trout (1994) talalta ugy, hogy a fo-
gyasztok (vasarlék, ugyfelek, stb.) mindig kivalasztanak maguknak két
markat és csak kett6t, amelyet a piaci verseny csucsara helyeznek
(Coke vs Pepsi, Hertz vs Avis, Chiquita vs Dole, Renault vs Peugeot,
Opel vs Volkswagen, Gillette vs Wilkinson, és a sort a végtelenségig le-
hetne folytatni). A menedzsment szakirodaimanak olvas6i szamara is
ott volt Drucker és Levitt, a marketing szakirodaimanak ismer6i szama-
ra pedig Levitt és Kotier. Eppen el lehetne ragodni azon (mondjuk az
utébbi esetben), hogy miben is all a hasonlésag és mi a kulonbség ket-
tejuk kozott. Adja magat a kulturalis hasonlésag: mindkettének vannak
eurOpai gyokerei (Levitt Németorszagban sziletett), mindketten koz-
gazdasagtanbdl doktoraltak, mindketten Un. akadémiai karriert futottak
be, s mindketten egyuttal igen kiterjedt tanacsadoéi tevékenységuk ré-
vén széleskorl vallalati kapcsolatokkal rendelkeztek(nek) nemcsak az
Egyesiilt Allamokban, hanem a vilag szamos mas orszagaban is. Ha a
kulénbségeket keressiik, nyilvan talalunk szamos dolgot a karrierben
(Harvard Business School vs Kellogg), az érdeklédési tertletben, a kar-

Ngy formatumua személyiség volt, valéban. Vannak, akik a legen-
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rier ivében és mas tényez6kben is. Bizonyosan van
kulénbség abban, amir6l szerettek beszélni, és aho-
gyan beszéltek. Es vannak jelentés killénbségek ab-
ban, amirél és ahogyan irtak (Brown 2005). Hasonl6-
sagnak latszik, hogy mindkette-
juknek van egy-két (esetleg
két-harom) olyan cikke, amelyik
megrengette a marketing vilagat,
a kilénbség abban all, amirdl
sz6lnak, és ahogyan meg vannak
fogalmazva. Ez azonban nem el-
s@sorban az 6sszehasonlitds he-
lye, csak afféle hosszura nyult be-
vezetd volt.

NEHANY ELETRAJZI TENY

Theodore Levitt 1925. marcius 1-én sziiletett a német-
orszagi Vollmerzben (kbézel Frankfurthoz), és tizéves
volt, amikor szilleivel a naci veszélyt érzékelve az
Egyesiilt Allamokba kéltozoétt. Részt vett II. vilaghabo-
riban, Eurépaban is szolgalt. A haboru utan visszatért

az Ohio &llambeli Dayton varoséba. Doktori fokozatat
k6zgazdasagtanbodl szerezte (Ohio State University),
professzori karrierjét pedig az Eszak-Dakotai Egyete-
men kezdte. 1959-ben lett a Harvard Business School
professzora, és az maradt halalaig. 1977 és 1983 ko-
z6tt a HBS marketing tanszékének a vezet6jeként mi-
kodott. A vilaghirt az 1960-ban a Harvard Business
Review-ben megjelent Marketing Myopia cim(i cikke
hozta meg szamara. A HBR-hez is hliséges maradt,
25 cikke jelent meg ott (ennél tdbb csak Peter
Druckernek), négy koézilik elnyerte a McKinsey-dijat.
1985 és 1989 kozott 6 volt a Harvard Business Review
szerkeszt6je. Az &ltalAnos megitélés szerint ebben a
min&ségében is nagyszer(it alkotott. A korabbiakhoz
képest er6sen atformalta a HBR-t: hagyomanyos,
ugymond akadémiai folyGiratbdl érdekes, nem feltét-
lendl kiérlelt, &m mindig aktualis, olykor provokativ,
nem nagyon hosszl és a részletes jegyzetapparatust
tellesen mell6z8, a véallalati menedzserek nyelvén irott
cikkeket, a szakmai kozvéleményt er6sen foglalkozta-
té gondolatokat felsorakoztat6 folyoiratot hozott Iétre.
Az 6 szerkeszt6i ideje alatt terjedt el a korabeli New
York Times stilusaban készitett rajzok alkalmazasa a
cikkek illusztralasara, és részben - a cikk elején - a
gondolat megel6legezésére.

Levitt professzor hosszl palyafutasa alatt szadmos
elismerésben részesiilt. A mar emlitett McKinsey-dijak
mellett az 1962-ben megjelent Innovation in Marketing
cimG konyve meghozta neki az Academy of
Management Award nevid dijat, 1970-ben megkapta
az év marketingszemélyiségének jard6 Charles C.
Parlin-dijat, 1976-ban a marketing kivalésagainak

»A korabbiakhoz képest er6sen atformalta a HBR-t: ha-
gyomanyos, ugymond akadémiai folyoiratbdl érdekes,
nem feltétlenil kiérlelt, am mindig aktudlis, olykor pro-
vokativ, nem nagyon hosszU és a részletes jegyzetap-
paratust teljesen mell§z0,
nyelven irott cikkeket, a szakmai kdzvéleményt erésen
foglalkoztatd gondolatokat felsorakoztatd folyoiratot
hozott létre."

a vallalati menedzserek

évente odaitélt George Gallup-dijat, s végiil, de nem
utols6sorban, a marketingszakma legnagyobb elis-
merését, a Paul D. Converse-dijat is, 1978-ban.
1990-ben vonult nyugdijba, ami azonban nem akada-
lyozta meg 6t abban, hogy gondolatébresztd el6ada-
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saival és egyéni stilusu, tobbnyire provokativ cikkeivel
még tobb mint egy évtizedig részt ne vegyen a mar-
keting és a menedzsment globalis kdzéletében.
Theodore Levitt munkassagarol nem véletlentl fo-
galmaznak fels6fokban. Egy, a korabbi tanulmanyai-
bol Osszeallitott kotet cimlapjan ,a modern marke-
ting atyja” kitétel diszeleg.1 A ,marketing vilaganak
szimbolikus figuraja ... akinek az irasai radikalisan
megvaltoztattak a marketing mivelésének és tanul-

-Nem ordkulum akart lenni, hanem hataskdzpont; azért
irt agy, ahogy irt, és nyilvdnvaléan azért irt mindig ép-
pen arrol, amir6l. Elsésorban is: volt olyan j6 valasztott
szakmajaban, a marketingben, hogy mindig azt kinalja
a publikumnak, amire a publikum vevd. Tovabba: volt
olyan jé valasztott szakmajdban, a marketingben, hogy
tudja: a publikum nem feltétlenil képes pontosan Kkife-

jezni, hogy mire is van sziksége.”

manyozasanak a maodjat” - irta rola példaul Louis
Lavelfe a BusinessWeek nekrologjaban.2 Es ne gon-
doljuk, hogy itten afféle zsurnalisztikus talzasrdl vol-
na sz6! A szintén vilagszerte elismert marketingtu-
dés, a korabbi kolléga és félig-meddig tanitvany
John Quelch ezzel a mondattal fejezi be a HBR-ben
megjelent nekrolégjat: ,Levitt professzor egyszerlien
a legnagyobb hatasu és leginkadbb képzeletgazdag
gondolkodd a marketing torténetében”.3

AZ IRASMOD
Komoly és nagyhatasu teljesitményt kell nydjtania
annak, aki az ilyen ming@sitéseket kiérdemli. Mivel a
sz6 elszall, s Levitt professzor el6adoéi kvalitasairdl
legfeljebb népes egyetemi és vallalati hallgatésaga
tudna beszamolni, szamunkra maradnak a szakmai
€s a szélesebb kdzonség szamara készilt irdsok. E
tekintetben azt lehet min@siteni - amint arrél korab-
ban mar volt sz6 -, hogy mirél értekezik a szerzd, és
azt hogyan. A stilus, mint tudjuk, maga az ember.
Talan azért, mert a marketing olyan nagyon gya-
korlatias felfogasu, hogy néha az lehet a benyoma-
sunk, mintha szinte komolyan venné az ,aki birja,

csindlja, aki nem birja, tanitja” blédségét, talan mas
ok miatt, de a marketingben nem kulénésebben nép-
szer(i szokas mélyebben foglalkozni még a diszcipli-
na valédi nagysagainak a munkassagaval sem, kilo-
ndésen nem a stilusdval. Ennek ismeretében kilénos
elismerésnek értékelhetjik, hogy Stephen Brown
(1999, 2000, 2005) a marketingrél val6 irasra iranyu-
16 vizsgalédasaiban Theodore Levitt (a marketing ko-
szorus kolt6je, amint Pierre Berthon nevezte 6t egy-
szer) irdsmddjanak, stilusdnak
elemzése kitlintetett helyet kapott.
Arra a kovetkeztetésre jutott, hogy
Levitt valéban uagy irt, ahogy -
maga mondta - szeretett: érdeke-
sen, figyelmet kelt6én, egyszerd
és érthetd, ugyanakkor hangsu-
lyozottan valasztékos és szép sti-
lusu amerikai nyelven.

Mas kérdés, hogy okfejtései rit-
kan igazdn mélyek, am mindig
tartalmasak; nagyon finom 6tvo-
zet ez, ha az ember azt akarja,
hogy foglalkozzanak az irdséval, vitassék, folytas-
sédk a megkezdett gondolatot. Levitt pedig nyilvan-
val6éan ezt akarta. Ezért folyton ellentmondott, allan-
déan ellenkezett - az éppen uralkod6 iranyvonallal.
A marketing tisztességét éppen akkor védelmezte
a legvehemensebben, amikor a rejtett rabeszél6k
miatt a rabeszélés és a meggy6zés a legjobb eset-
ben immoralisnak, a legrosszabb esetben pedig go-
noszsagnak szamitott. Akkor tette le voksot az al-
landésag mellett, amikor a véaltozéas volt a f6fogas a
napi menlben. Az utinzas értelmes voltarol érteke-
zett akkor, amikor mindenki mas ajkan az innovaci-
O0r6l zengett az ének. A nagyvallalatok el6nyeit
ecsetelte akkor, amikor mindenki a kicsit latta szép-
nek” (Brown 2005, 30. o.).

Nem ordkulum akart lenni, hanem hataskdzpont;
azért irt agy, ahogy irt, és nyilvanvaléan azért irt min-
dig éppen arrél, amirél. Els6sorban is: volt olyan jo
valasztott szakm@jaban, a marketingben, hogy min-
dig azt kinalja a publikumnak, amire a publikum
vevl. Tovabba: volt olyan j6 valasztott szakmajaban,
a marketingben, hogy tudja: a publikum nem feltétle-
nil képes pontosan kifejezni, hogy mire is van szik-
sége (Levitt 1983, 97. 0.). Az igazan jO0 marke-

1 Ted Levitt on Marketing, Cambridge, MA: Harvard Business School Publishing, 2006
2 http://Iwww.businessweek.com/print/bschools/content/jun2006/bs20060629_5211 bs001 .htm 2
3 John A Quelch on Theodore Levitt (1925-2006), Harvard Business Review, 84 9, p.148
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ting-szakértének azért kell alapos piacvizsgalatokat
folytatnia, hogy kideritse: mi pontosan a vevdigény a
mogott, amit a vevé a maga igényeként megnevez.
Es végill harmadszor: Ted Levitt pontosan tisztaban
volt azzal - le is irta-, hogy 6 az ismeretnek, atudas-
nak a piacra viv6je (marketer), nem pedig a létreho-
z6ja. Es azzal is nagyon pontosan tisztaban volt,
hogy nem csak a piacra vivéje: az ttletek, elképzelé-
sek, idedk kozvetitdjének szerepe sok tekintetben
fontosabb, mint az ismeretek el6allit6jaé (Brown
2005, 27.0.). Ugyanis, mint azzal mindannyian tiszta-
ban vagyunk, a marketing minden. Vagy legalabbis
majdnem minden.

KET IRAS: TED A MITOSZTEREMTO
ES TED A MITOSZ

Theodore Levitt szamtalan cikket irt killonféle foly6-
iratokba és szakmai magazinokba, és kilenc kényv
jelent meg a neve alatt, tdbbségiik 6sszegydjtott ta-
nulményainak kotete. Van két olyan ir4s, amikrdl
nem lehet nem megemlékezni: az egyik a Marketing
Myopia 1960-b6l, a masik pedig a Globalization of
Markets, 1983-b6l. Mondhatnank, bar nem lenne
igaz, hogy ezek Levitt professzor fém(ivei. Az bizo-
nyos, hogy minden id6ék legtébbet olvasott és idézett
irasai kozé tartoznak a marketingben. A Marketing
Myopia mar elsé megjelenése utan is gyors siker lett,
nagyjabol 1000, kiulénb6z6 szektorba tartozo vallalat
35 000 kildnlenyomatot vasarolt bel6le, s negyven
év multan a HBR legnagyobb zleti sikerét jelenti:
tébb mint 850 000 példanyban adtak mar el.

Nem all szandékomban, hogy részletes elemzést
adjak ezekr6l az irasokrdl, lenne azonban egy olyan
szal, amit megragadnék, mert nem latom, hogy a
szdmos korabbi reflexi6 tartalmazta volna 6ket: ezek
az irdsok legendava, mitossza valtak az id6k soran.

Azon a véleményen vagyok, hogy ezt részben az-
zal érték el, amir6l sz6lnak; azzal tehat, hogy szembe
mentek a fésodorral, meglep6ek voltak és szokatlan
allitast vagy koncepciot fogalmaztak meg. Természe-
tesen ez szinte minden Levitt-cikkr6l elmondhat6, a
korabbiakban mar utaltam arra, hogy gondosan -
mondhatni, kiszamitott gondossaggal - ugyelt arra,
hogy olvasodinak elfogadhatdé adagban kinalja a szo-
katlant, a meghokkent6t és az elgondolkodtatét, az
intellektuélisan érdekeset. Nincs ez masként olyan
cikkek esetében se, mint példaul a Production-Line
Approach to Service (1972), a The Industrialization of
Service (1977), és a Marketing Intangible Products

and Product Intangibles (1980), hogy csak a szolgal-
tatdsmarketing teriletérél hozzak példakat. Mindez
azonban legfeljebb csak a révid tavu hatas kivaltasa-
hoz elég, mint a legtébb esetben. Az 1960-as és az
1983-as cikknek azonban évtizedes hatasa van. Le-
het velik egyet nem érteni, lehet biralni gondolati
mélységuket (pontosabban, a birdlok szerint annak
hianyat), a terjedelmuket, és még sok mindent, egyet
nem lehet: nem elolvasni 6ket. Nem tarthatja magéat
a marketingben mdvelt embernek, aki nem olvasta
ezeket a cikkeket. (Persze tisztdban vagyok azzal,
hogy a marketingben sem els@sorban a m(iveltség a
siker zéaloga.)

Marketing Myopia

Az ok minden bizonnyal az, hogy ebben a két cikk-
ben olyasmik lettek leirva, amik valamiképpen benne
voltak a leveg6ben, de mivel a szerz6 mondanivaléja
éppenséggel nem tartozott a fésodorba, nem kevés
intellektudlis batorsagra volt szilkkség a megfogalma-
zasukhoz. A stilus pedig megragadta az olvasoét -
legalabbis a Marketing Myopia esetében biztosan -
és olyan er6vel fogadtatta el a gondolatot magét,
hogy az olvas6 nem tartotta sziikségesnek, hogy
utanajarjon, vajon a részletek megfelelnek-e a tény-
beli igazsagnak. Ugy gondolom, hogy ez az a méd,
ahogyan a mitosz igazsagga valik. Mindez egyéb-
ként azért érdekes, mert Levitt professzor okfejtése -
mondjuk a vasutak marketing-révidlatasanak hires
példaja esetében - korantsem felel meg a toérténeti-
leg kimutathaté valésagnak (Morris 1990). Mindez
azonban, nyilvanvaléan a f6 mondando atiuté ereje
és a munka lehengerl6 stilusa miatt, nem igazan ér-
dekel senkit se. Az olvas6k - most mar mondhatjuk -
generacioi elfogadtak a leirtakat igaznak, ezaltal a le-
irtak igazza valtak. Az amerikai vasulttarsasagok a
marketing-rovidlatas betegségében szenvedtek. Ha
nem, anndl rosszabb atényeknek. Ezt nevezem én a
legenda erejének, vagy a mitikus elemnek.

Globalization of Markets

Az 1983-as cikk esetében a helyzet kicsit mas, bizo-
nyos mértékben egyszer(ibb. Addigra a szakmai
kozvélemény mar ki lett képezve abbdl, hogyan ér-
demes Levittet olvasni. A Globalization of Markets
természetesen nagyon markdans mondanival6t hor-
doz, ami ismét csak ,benne volt a leveg6ben”: a pia-
cok globalisak, a globalis piacokon a jovedelmez§
miikddéshez az alapajanlat sztenderdizalasara van
szikség. Az inditas nagyon hatarozott (mondhat-
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nam, kemény), viszont nagyon jél illusztralja Levitt
irasmodjat:

.,Hatalmas er6 viszi a vilagot az egységesild ko-
z0sség felé, a technolégia ereje. Proletarizalja a
kommunikaciot, a kozlekedést és a szallitast. Lehe-
tévé teszi, hogy az elszigetelt helyek és az elszegé-
nyedett emberek egyarant moho6 vagyakozassal en-
gedjék at magukat a modernitas csabitasainak.
Akéarhol éljen is, szinte mindenkinek igénye tamad

,Levitt nem fél se a biralattél, se a vitatol. Inkabb ér-
deklddést kivan, azt, hogy elgondolkodjanak a monda-
nivalojan, mint azt, hogy valamiféle ajult tisztelettel ci-

taljak, mint ordkulumot.”

mindazok a dolgok irant, amikrél mar hallott, amiket
mar latott, vagy amiket az (j technol6gia révén mar
megtapasztalt.

Az eredmény a kereskedelem Uj valésdga - a
sztenderdizalt fogyasztasi cikkek globalis piacainak
kordbban elképzelhetetlen mértéki felfutasa. ...

A piacok globalizacidja itt van a kapu el6tt. Ezzel
egyutt a multinacionalis kereskedelmi vilag is a végét
jarja, szintagy a multinaciondlis korporécié.

A multinaciondlis és a globalis korporacié nem
ugyanaz. A multinacionalis szdmos orszagban tevé-
kenykedik, termékeit és gyakorlatat az egyes orsza-
gok igényeihez alkalmazza - viszonylag magas kolt-
séggel. A globalis korporacié eltokélt allandésaggal
m(ikodik - viszonylag alacsony koltségekkel -, mint-
ha az egész vildg (vagy annak f6bb régidi) egyetlen
egység lenne: mindenitt ugyanazokat a dolgokat
adja el ugyanolyan mdédon.” (Levitt 1983, 92-93. 0.)

Ha valaki Ugy érzi, nem cikk ez, hanem inkabb va-
lamiféle kialtvany, annak talan a fiilébe cseng sok év-
vel ezel6tti tanulmanyaibol egy bizonyos Kommunis-
ta Kialtvany kezdémondata. A legkevésbé sem vélet-
lendl. Levitt professzor is onnan veszi az auftakt-ot az
er6teljes inditashoz, ahol talélja. Az okfejtés minden-
esetre nagyon lendiletesen és hatarozottan kezd6-
dik, és ugyanilyen modon, példalédzva, nem vizsga-

I6dva, egyértelm kijelentések sokasagaval sokkolva
az olvasoét, folytatodik.

Levitt globalizalt vilaga a technikai-technoldgiai
fejlédésen alapul, ezért az 6 szdméra a j6 minéség
és az alacsony &r ellentmondésa nem létezik. Es ,ha
a vallalat leviszi a koltségeket és az arakat, és javitja
a minéséget és a rugalmassagot, akkor a vevék ked-
velik majd az ilyen vilagmértekben sztenderdizalt ter-
mékeket.” (Levitt 1983, 95. 0.)

.Ha a globalis termeld ajanlata
vilhgméretekben az alacsony ér,
akkor tAmogatottsaga exponenci-
alisan novekszik. Akkor nemcsak
a tavoli vagy a tart6zkodo piaco-
kat éri el, hanem olyan vevdket is
meghaodit, akik kordbban a helyi
termékeket véasaroltak, és most
behoddolnak az alacsonyabb araknak” (Levitt 1983,
96. 0.). Az ilyen mondatok olvastan eléggé gyandus,
hogy megint nem a tények tolakodé sokasaganak
tisztelete jar a szerz6 fejében, hanem markans allas-
pontjanak minél inkabb egyértelm( kifejezése. A
hatvanas évek eleje 6ta tudjuk, hogy Levitt nem fél
se a birélattol, se a vitatél. Inkabb érdekl6dést ki-
van, azt, hogy elgondolkodjanak a mondanivaldjan,
mint azt, hogy valamiféle &jult tisztelettel citaljak,
mint ordkulumot.

A mitosz itt az, hogy Levitt egyoldalt a globaliza-
cio marketingkévetkezményeit illetéen. Val6jaban in-
kabb csak manipuldl kicsit. R4 akar mutatni, hogy a
piacok globalizacioja itt van, ezért ugy csinal, mintha
mas nem is nagyon lenne itt. Persze még ez sem
igaz, benne vannak a cikkben a kiegyenlit§ gondola-
tok. Es f6leg, benne van, majdnem minden oldalon a
sz0: reasonable - ha megéri; De végul is, mindenki
ugy ért félre barmit, ahogyan akar. A cikk nyoman
nagy vita kerekedett, tart ma is. Es a legenda vagy
mitosz tovabb él. A New York Times nekroldégjanak
az volt a cime: ,Theodore Levitt, aki a 'globalizacio’
sz0t kitalalta, 81 éves kordban meghalt”.1 Sajnos, va-
I6ban. De nem 06 talalta ki. A NYT helyesbiteni volt
kénytelen.2 De ett6l még a mitosz létezik - Ted Le-
vitt, a globalizacio atyja.

1 http://www.nytimes.com/2006/07/06/business/O6levitt.html?ex=1309838400&en=919815a8e82ed1c2&ei=5090&part-

ner=rssuserland&emc=rss

2 Correction Appended, New York Times, July 11,2006: “An obituary and headline on Friday about Theodore Levitt, a marketing scholar
at the Harvard Business School, referred incorrectly to the origin of the word 'globalization'. While Mr. Levitt's work was closely
associated with the idea of globalization in economics, and while he published a respected paper in 1983 popularizing the term, he did

not coin the word.”
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EPILOGUS

Husz éwel kés6bb, amikor a Harvard Business
School szeminariumot rendezett a cikk megjelenésé-
nek évforduléjan (Queich & Deshpandé 2004), Levitt
professzor rossz egészségi allapota miatt csak
videObeszélgetést tudott folytatni régi kollégajaval és
baratjaval, Steve Greyserrel, a szintén neves marke-
tingprofesszorral. A kényvben tébb minden mellett
az aladbbiak olvashatdk:

»A cikk nagyon sikeres volt abban a tekintetben,
hogy szdmos hozz4szolast segitett a vildgra. Ma-
gatél tette ... Megjelent, ott volt. A kézdnség nagy
zajt csapott. A hozzaszolok tdbbszdr mondtak el,
amit én, mint ahanyszor én képes lettem volna. Uj-
sagcikkek lettek, szeminariumok, Osszejbvetelek.
Divat lett err6l beszélni. A New York Times, a Wa-
shington Post, és a Wall Street Journal ugyanazon
a héten jelentetett meg rola vezércikket.” (Greyser
2004, 34. 0.)

Olyan ez, mintha csak egy jo kis pr-akcié lett vol-
na, a ,mindegy, hogy mit csak j6 sokat beszéljenek
réla” sorozatbdl. Noha tudom, hogy nem igy volt,
Oszintén szolva, akkor se volnék nagyon meglepve,
ha igy lett volna. Arrdl is szoktak vitatkozni, hogy a
cél szentesiti-e az eszkdzt. A globalizaciét, ponto-
sabban a piacok globalizaci6jat, mert Levitt err6l ér-
tekezett, azéta is vitatjdk. Ami azért fontos, hogy fol
tudjunk késziilni a kdvetkez6 lépésre.

Ted Levitt halott. Mitosza tovabb él.
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