Az elmult évtizedben a marketing
Ujragondolasa legaldbb harom
fontos kényvnek adott témat
(Brownlie et al. eds, 1999; Walle,
2001; Hakansson et al., 2005).

A Douglas Brownlie és tarsai altal
szerkesztett kotet jellegzetesen

a kilencvenes évek terméke,
amennyiben olyan tanulmanyokat
tartalmaz, amelyek a marketing
Ujragondolasat a posztmodernista
megkozelités alapjan latjak
célszerlinek elvégezni.

A tanulméanyok a marketing
filozofigjatol az oktatasig feszitik ki
a gondolati ivet.

Fojtik Janos

A marketing
uUjragondolasanak
lehetb6ségeirol -
,Rethinking
Marketing”1

A z angoltanarként kezd6 és az antropolégiaprofesszorsagbol a
X A marketingbe érkez6 Alf H. Walle teljesen mas nézdpontot va-
# \ laszt a kdbnyveében: az érdekes kérdés itt az, hogy vajon mit pro-
fitdlhatnak a kinalattevok és a fogyasztaskutatok a széptudomanyokbol
és a kvalitativ tarsadalomkutatasbol.

Az ipari halézatok kutatasanak egyik atyamestere, Hakansson pro-
fesszor munkatarsaival Ujabb nézdépontot kindl az elemzés szamara:
kotetilk a szervezetkdzi kapcsolatok marketingje szempontjabdl vizs-
géalja a piacok valtozasanak fejleményeit. Nem csupan a piacelmélet és
a marketing kozotti 6sszefiiggés komolyabb hangsulyozasa, hanem a
B2B marketing mélyebb targyalasa is erénye a kdnyvnek.

BEVEZETES

Egy nemrégiben megjelent tanulmanykotet kérdezi a cimében, hogy
szilksége van-e marketingnek reformra (Sheth & Sisodia 2006). Talan
ez a legljabb valtozata a marketinget az utdbbi évtizedekben végigki-
sér§ olyan természetli megnyilvanulasoknak, amelyek kulcsszavai:
Jdentitasvalsag” (Bartels 1974), ,kapuzarasi panik a marketingben”
(Brady and Davis 1993), ,a marketing apokalipszisa” (Brown, Bell, and
Carson 1996), s6t, ,a marketing halala” (Earls 2002). Persze, ha mar
halal, dacara, hogy a marketing minden jel szerint itt van korulottiink és
virul, akkor annak bizonyara nem lehet mas oka, mint az, hogy a mar-
keting valamiképpen megujult, Ujjasziletett (,Marketing Renaissance”
2005). Egyszoéval, mintha manapsag valamiféle ,0j marketing” (Brookes
and Little 1997, Hoekstra et al. 1999, Postma, 1996, Moor 2003, Snow
1997) venne korul benniinket. Nem is lenne ezzel semmi baj, ha kilén-
féle szerz6k évtizedek 6ta nem tapasztalnak ugyanezt (ti. az ,0j marke-
ting” megjelenését), és nem tudositanadk réla a szakmai kézvéleményt
(Fulmer 1976, MacGill 1921). Ennek a folyamatos ,megujulasnak” a

' A cikk a ,Rethinking Marketing” - A marketing Gjragondolasa és kdvetkezményei az oktatasra cim(i, a Magyar Marketingoktatok 12. Or-
szagos Konferencigjan (Budapest, 2006. augusztus 24-25.) elhangzott el6adas alapjan késziilt.
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problematikus voltat nem én veszem észre el6szor
(Landon 1973).

A fentiek ismeretében a marketing Ujragondolasa-
nak meg-megjelend igénye a legkevésbé sem meg-
lep8, szorosan beleillik a marketing Hackley (2001)
altal olyannyira ostorozott kényszeres ondefinicios
rohamai kézé. Ennek legutébbi és nagyon er6teljes
példaja éppen az Amerikai Marketing Szovetség
marketing-meghatarozasanak - amit a marketing
Jf€lhivatalos” definicidjanak is szoktunk tartani - alap-
vet6 koncepciondlis véaltozasokat mutaté megvalto-
zasa (Darroch et al. 2004).

Ebben a cikkben a marketingnek az utébbi évti-
zedben el6forduld harom (és haromféle) Ujragondo-
lasaval foglalkozom, noha ugyanezzel a cimmel mas
torekvések is megjelentek (Kotier et al. 2002).

A POSZTMODERNISTA UJRAGONDOLAS
- UTON A MARKETING KRITIKAI
MEGKOZELITESE FELE

(BROWNLIE ET AL, 1999)

A vildg posztmodern megkozelitése (Turner 1990) a
szervezeti (Bergquist 1993) és a menedzsmenttudo-
manyokat (Calas and Smircich 1997) se hagyta érin-
tetlendll, és valamekkora hatasa a marketingre is volt
(Brown 1995). Lyotard eredetileg 1979-ben megje-
lenttanulmanydaban azt irja: ,Végso6kig leegyszerdsit-
ve, a '‘posztmodernt’ a nagy elbeszélésekkel szem-
beni bizalmatlansagként hatdrozom meg”. (Lyotard
1993, p.8) Ebbdl sok minden ko-
vetkezhet és sok minden nem;
mindenesetre benne van a felhi-
vads a dolgok Ujragondolasara.
Azok a szerzbk, akiknek az anya-
gait a kdnyv tartalmazza (és amely
anyagok eredetijét még 1993-ban
fogalmaztak meg egy konferenci-
an), készséges partnerei egymas-
nak és a korszellemnek ebben a
munkéban.

Milyen gondolatok mutatkoztak Gjragondolasra
érdemesnek a marketingben a kilencvenes évek ko-
zepén? Nem nagy meglepetés azt latni, hogy a tar-
gyalas menete a marketingfilozéfiatol a piac Ujradefi-
nidldsan és a fogyasztd (j keretek kozé helyezésén
at a marketing etikai és szakmai (professional) kér-
désein at a marketing pedagodgiajaig vezet. Ha nem
a tematika adja a konyv Ujszer(iségét, akkor nyilvan
a megkozelitésmad vagy a modszer, vagy a gondo-

latok sulya. Szerintem mindharom, Ugy gondolom
azonban, hogy két tényez6t érdemes itt kiemelni.

Gondolkodas a marketingrél

A figyelem els6 és talan a legfontosabb targya a to-
rekvés a hagyomanyos - ha tetszik: ortodox - mar-
ketingfelfogas meghaladasara. A marketing a mo-
dernista) kor terméke a maga normativ felfogasaval
és tudomanyos (statisztikai validacids) kritériumaival.

A marketing vezérgondolata az 6tvenes évek ko-
zepe Ota hagyomanyosan a fogyasztoi igények
megismerésén alapuld cselekvés (Felton 1959), de
nem latszik nagyon sok egyértelm( bizonyiték arra,
hogy ez cselekvési vezérfonal is lenne (Ennew et al.
1993). Ebbdl a szempontbdl nézve inkabb arrél van
sz06, hogy a kindlattevék ,jobban tudjak” a fogyasz-
toknal, hogy nekik mire van szikségik és nem ke-
vés esetben azt is, hogy miképpen. Az igények te-
remtése, létrehozasa erfsen valdszindsiti a kinalat
normaként vald megjelenését, az uralkodé marke-
tingkommunikacids gyakorlat pedig teljesen egyér-
telm(ivé teszi, hogy a szervezetek marketing-eréfe-
szitései a fogyaszték szamara normativ mintakat
igyekeznek elGirni.

A tudomanyossagot illetéen pedig azt latjuk, hogy
a marketingrél valé gondolkodas négy-ot évtizeddel
ezel6tt nagyon hatarozottan a tudomanyos megko-
zelités felé fordult (Brown 1996, Tadajewski 2004), és
igyekszik annyira normativ lenni, amennyire ez csak
lehetséges. Ez utdbbi tekintetben a kdnyvnek a mar-

»A vilag posztmodern megkdzelitése a szervezeti és a
menedzsmenttudomanyokat se hagyta érintetlentl, és
valamekkora hatdsa a marketingre is volt. Lyotard ere-
detileg 1979-ben megjelent tanulmanyaban azt irja:
»Végsokig leegyszer(isitve, a posztmodernt’ a nagy el-
beszélésekkel szembeni bizalmatlansdgként hatéro-
zom meg«”.

ketingfilozéfiaval foglalkozo6 részében azt a relativista
érvelést talaljuk, amely er6sen igyekszik elszakadni a
f6képpen Hunt (1991, 1994) nevével fémjelzett logi-
kai pozitivista, realista kutatasi koncepciétél. A gon-
dolat akkor is érdekes, ha nem vagyunk abban bizo-
nyosak, hogy a vélasztas feltétlenil csak a pozitiviz-
mus és a kritikai elmélet kozott all fenn, féleg, ha ez
utébbi er6sen hajaz a posztmodernizmus Stephen
Brown-féle interpretacidjara (Brown 1999). Ebben az
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érvelésben szerepet kap az Ansoff-féle matrixnak a
marketingkoncepciora torténé alkalmazéasa, s6t
megforditasa éppen gy, mint - szinte ebbdl kovet-
kez6en - a marketing eszkatologigjanak (Brown, Bell
& Carson, 1996) felvetése, mintegy az életgorbe-el-
mélet reflexidjaként. A tézis Iényege tudniillik annyi,
hogy az ortodox marketingnek a posztmodernizmus-
sal befellegzett, tekintve, hogy a marketing miikbdési
terlilete (a piac) olyan szerkezeti atalakuldson ment
keresztil, ami a korabbi megoldasokat a tovabbiak-
ban nem teszi m(ikdd6képessé. Ezek a valtozasok a
(thg értelemben vett) piacokban és a vasarléi-fo-
gyasztoi magatartasban kovetkeztek be (Araujo
1999, Cova 1999).

A fogyasztas marketing, a fogyasztaskutatas
marketingkutatas

Latni fogjuk késébb is, hogy a marketing ,Gjradefini-
alasa” nem igazan lehetséges a piac ,Ujradefiniala-
sa” nélkil (Hakansson et al. 2004). Ebben a kényv-
ben is vannak olyan okfejtések, amelyeket a szer-
keszt6k ebbe a kategoridba helyeztek. Nem formalis
megkozelitésekrdl van szd, vagyis nem a piacnak a
k6zgazdasagtudomany szamara fontos aspektusai
kerlltek itt el6térbe. Az érvelés - nem példa nélkil a
posztmodern marketingfelfogasban (Firat et al.
1995) - egyrészt a fogyasztasrol, mint a marketing
részérdl szél, masrészt pedig annak tarsadalmi be-
agyazottsagarol.

A modern (hatetszik, tovabbra is: ortodox) marke-
ting szamara a fogyaszto részint a marketing kornye-
zetének része, masrészt pedig (mint ilyen) a kinalat-
tev6k marketing-er6feszitéseinek célpontja. A marke-
tingtevékenységek egész logikajaban van valamiféle
macho elem: mindig a kinalattev6 az aktor, aki intelli-
gens, produktiv és képes (mivel tanult marketinget)
manipulalni a(z ilyen értelemben feminin maddon)
gyenge, erétlen és nem kiilondsebben sokat gondol-
kodo6 fogyasztot. Az ortodox marketing tehat a kina-
lattev6k oldalardl definidlja magéat (és mint ilyen,
szikségképpen termékorientalt, akarmit is allit ma-
garol), és a legfébb ideje lenne - mondjak a poszt-
modernek - ezt az egyoldalld orientaciot megsziintet-
ni. Helyénvalo lenne méar a marketing és a fogyasz-
tds mesterséges és mesterkélt elvalasztasaval fel-
hagyni, f6ként azért, mert a tarsadalom életében és
miikddésében ilyen elvalasztottsagot nem talalunk.
Azon persze érdemes elgondolkodni, hogy vajon a
tarsadalom strukturaltsaga milyen konkrét kapcsola-
tokban (Cova 1999) valdsitja meg a marketing és a
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fogyasztas Osszekotését. Adja magat a gondolat,
hogy e kapcsolat alapvet&en kulturalis jellegd lenne.
A posztmodern megkdzelités szamara nem vita tar-
gya, hogy a fogyaszté valéban izolalt, racionalis ha-
szonmaximalizal6-e - nem az (Elliott 1999, Firat &
Dholakia 1998) -, és amellett érvel, hogy a marke-
tingnek éppen aktudlis atalakulasa soran, a fogyasz-
tas talajan épulé ujfajta kozosségekben, illetve kor-
nyékén kellene megtalalni a helyét. Oszintén szdlva,
én nem latom, hogy a fogyasztason alapul6 kdzos-
ség ne lett volna meg szinte mindig, beleértve a
premodern id6ket is, hiszen a szimbolikus fogyasz-
tas kozosségképz6 funkcidja régtdél fogva ismert
(Hankiss, 2005).

AHOGYAN EGY (FELIG-MEDDIG)
KIVULALLO GONDOLJA (UJRA)

- KVALITATIV STRATEGIAK ES EGZOTIKUS
VizIOK (WALLE, 2001)

Alf H. Walle végzettségét tekintve boélcsész, aki azon-
ban meglehet6sen régota egyitt mdveli eredeti
szakmait és a marketinget gy is, mint egyetemi ok-
tatd, ugy is, mint tanacsado, és nyilvanvald, hogy
eredeti nézépontjait igyekszik érvényesiteni akkor is,
amikor marketingrdl ir. Ezek értelemszeriien a hu-
mantudomanyok szempontjai, és nem meglepd mo-
don a szerz6 munkdssaga nagyrészt (ebben a
konyvben is) a kvalitativ kutatasra iranyul. Az tehat a
f6 kérdés itt is, hogy vajon mit profitalhatnak a kina-
lattev6k és a fogyasztaskutatok a bolcsészettudo-
manyok és a kvalitativ tarsadalomelemzés ideainak
és maddszereinek ismeretébdl.

Walle a legkiilénb6zébb iranyokbdl at- meg atvag
a tarsadalomtudomanyok és a humaniérak dsvénye-
in, hogy atanulni vagyé kinalattevéknek olyan példa-
kat mutasson az irodalomtorténethdl, a festészetbdl
€s az antropoldgia tertletérél, amelyeket hasznalni
tudnak piaci kapcsolataik alakitdsaban. Bemutatja,
hogy a tradicionalis és a humantudomanyi elemzés
egyarant sikeres lehet a piaci problémak felderitésé-
ben és megoldasdban, azonban vilagosséa teszi,
hogy mindez inkabb hozzajarulas a marketingkuta-
tas ismert tudomanyos modszereihez, nem helyette-
sit6 elem. Ebben az értelemben a cim némileg félre-
vezetd, hiszen maga a szerzd fejti ki, hogy itt az ,0j-
ragondolas” leginkdbb a tradiciondlis felfogasukba
belemerevedett marketingkutatok és kinalattevék el-
méjének felfrissitését célozza, amennyiben igyekszik
megmutatni, hogy mas teriileteken az 6 problémaik-



hoz hasonlé kérdések hogyan meriilnek fol, hogyan
elemzik és hogyan oldjak meg 6ket.

Masképpen fogalmazva, egyfajta forditasi nyelvja-
tékrdl van sz6 ebben az esszégyl(ijteményben (Ugy,
ahogyan ezt a posztmodernista Lyotard értette).
Rogton az els6 esszé példaul Vergilius Aeneisét és
Owen Wister Virginiai férfi cimd regényét hasonlitja
0ssze olyan mddon, amibél a marketingkommunika-
ci6 teoretikusai esetleg okulhatnak a helyzetelem-
zést, az Uzenet tartalmat és megfogalmazasat, vala-
mint - nem utolsésorban - pszicholdgiai, térténelmi
és tarsadalmi hatterét illet6éen. Tanulsagos és fel-
hasznalhaté (alkalmazzéak is), ahogyan a szerz6k az
eredeti mitoszt transzformdljak annak érdekében,
hogy az a célnak leginkabb megfelel6 meggy§z6
er6vel mutatkozzék meg.

Nagyon er6teljes benyomast tesz az olvaséra a Bib-
lia egyes konyveinek Ujrakeretezése, Uj kontextusba al-
lithsa, példaul annak érdekében, hogy stratégiailag fel-
hasznalhat6 inspiraciohoz jusson az olvasé a nemzet-
kdzi marketing vagy a nemzetkézi technolégiatranszfer
témakdorében. Pal apostolnak a marketing nyelvére le-
forditott és annak keretei kdzé helyezett Uizenete példa-
ul viszonylag kdnnyen megérthetd, hiszen - ha igy ol-
vassuk - voltaképpen a helyi stratégidk elényeire mutat
ra a globalizalt piac korilményei kozott.

A konyv masodik része egyes konkrét irodalmi
miivek vagy filmek elemzésével, esetleg valamely
tarsadalmi jelenség atforditdsaval mutat be olyan
kvalitativ technikakat, amelyekrél Ugy gondolja, hogy
a marketingmenedzsmentben és a marketingkuta-
tasban is hasznélhatok. Természetesen hosszan le-
hetne sorolni a példakat (a kényv 12 fejezetbdl all),
azonban anélkil, hogy részletesen végigmennék
mindegyik fejezeten, az elvi egyetértés mellett érde-
mes megemliteni, hogy szamos vitathatd kérdés van
felvetve - nagy részikr6l maga szerz§ is igy nyilatko-
zik. Az én meglatasom szerint a legfontosabb a valla-
lati embereknek az a képessége - amely vagy meg-
van, vagy nincsen -, amely a tradiciondlis gondolko-
dasi sémak mindennapos alkalmazasaval és az ,ide-
gen” keretek kitoltésével kapcsolatos.

Ugy latszik egyébként, hogy Walle nem kereske-
dik rossz helyen, és valéban igaz a mondas, misze-
rint nincs gyakorlatiasabb egy j6 elméletnél; vannak
mar vallalatok, amelyek a masfajta impulzusok be-
gy(jtését nem kizardlag raftinggal és tuléléprogra-
mokkal képzelik el. ,Anglidban olyan Uzleti tréninget
szervez dolgozoinak a PriceWaterhouseCoopers
konyvvizsgaldé cég, amelynek programjat az Arts &

Business dolgozta ki: pantomim, kéruséneklés, dra-
majatszas és szambadobolas. A dolgozokat folkér-
ték, valasszanak, és alakitsanak csoportokat, ame-
lyekben elsajétithatjdk az alapismereteket. Bemuta-
tokat is tartanak, és ez, a vezetés véleménye szerint,
jelentésen javitja az alkalmazottak kommunikacios
képességeit.” (Varsanyi 2006)

AHOGYAN A B2B-MARKETINGBEN
GONDOLJAK UJRA A DOLGOKAT

- A PIACOKAT KELL UJRA MEGERTENI
(HAKANSSON ET AL, 2004)

Az eddig latottakhoz képest kicsit mas jelentést tulaj-
donitanak ennek a tanulmanykotetnek a szerz6i a
marketing Ujragondolasanak. Ez érthet6, hiszen eb-
ben a kdnyvben a szervezetkdzi marketing promi-
nensei és feltérekv6 kutatoi fejtik ki allaspontjukat a
marketing egyes kérdéseir6l, és a szervezetkdzi mar-
ketingben sok minden egészen masképpen van,
mint a fogyasztasi cikkek marketingjében. Erthet6 to-
vabba azért is, mert a szervezetkdzi marketingben
kevesebb tér nyilik a szabad asszociaciokra épitd el-
méletalkotasnak. Az els6 munka, amir6l beszéltem,
alapvet6en posztmodernista anyagokat tartalmaz. A
Walle-kdnyv bizonyos értelemben til van a posztmo-
dernen, &m - elsGsorban a mddszertani kérdéseket
illetéen - erésen épit azokra a gondolatokra, amelye-
ket a posztmodern marketing vetett fol. Ebben a
konyvben a posztmodernista gondolkodasmodnak
nyomat sem leljik.

A konyvben - amely az els6héz hasonléan egy
konferenciara készitett el6adasokat gydjti 6ssze - 1é-
nyegében harom kérdés koril forog a diszkusszio.

Az els6, hogyan latjuk ma a piaci formakat és a pi-
aci modelleket, kulénds tekintettel a piacok dinami-
kajara. A kérdés anndl is indokoltabb, mert lathatéan
az a szerz6k gondolatmenetének alapja, hogy a mar-
keting a piaci cselekvés, illetve annak stratégiai, ter-
vezési hattere, kovetkezésképpen igazan egyetlen
dolog érdekes, hogy mi az a piac. Nem kénny(i meg-
mondani; szamtalan kontextus és megkdzelités kép-
zelhet6 el. A kérdés valdjadban az, hogy mekkora tere
van - maradt? - az arelméletre tamaszkodé kézgaz-
dasag-elméleti piacfelfogasnak - a piaci mechaniz-
mus lenne itt érdekes - és mennyire nyert teret a
szervezeti magatartasra, a tarsadalmi és a technikai
megfontolasokra tamaszkodd piac-meghatarozas.
Miért is nem lep6dink meg, tapasztalvan, hogy alter-
nativ lehet6ségek utan kutatva harom szerz¢ lénye-

Marketingelmélet 7



gében haromféle mddon kozeliti a kérdést, és ha-
romféle kovetkeztetésre jut?

A mésodik rész a piaci aktorok kozétti csere és a
kapcsolatok kérdésével foglalkozik az an. Uzleti vagy
szervezetkdzi piacokon. A kérdés itt alapvetéen ab-
ban all, hogy mi megy végbe a piaci résztvev§ egye-
dek kozott. Szikségesnek mutatkozik itt a csere, to-
véabba az interakci6 tartalmanak és funkcidinak elem-
zése olyan korulmények kozétt, amikor az eréforras-
ok heterogének és a résztvevék kozott kdlcsonods
fligg6ség &l fenn (Hakansson and Prenkert 2004).
Milyen lehet6ségek, és milyen korlatok kdzott kell a
vallalatoknak marketingtevékenységeiket kialakitani-
uk és megvalodsitaniuk - ez itt a donté kérdés. A vala-
szok - kilonféle néz6pontokbdl és modszerekkel -
oda konkludalnak, hogy (1) a cserefolyamatok a kél-
csbnosségen alapulnak, valtozatosak és dinamiku-
sak, és a résztvevok igyekeznek alaposan érteni, mi
is torténik a piacon (Ritter and Ford 2004); (2) a stra-
tégiak hatterében alapvet6en kbzgazdasagi jellegl
gondolkodas all, aminek logik4ja fligg attdl, ahogyan
a cserekapcsolatok és a szervezetkdzi interakciok
megvalosulnak (Seines and Johnson 2004). Ez a ko-
vetkeztetés azért érdekes, mert a szerz6k erésen bi-
raljak a kbzgazdasagi elméleteket azok statikus jelle-
ge miatt. Ezért e ponton arra kdvetkeztetnek, hogy
helye van dinamikus jellegd normativ kbzgazdasagi
elméletnek e targyban.

A kényv harmadik részében pedig bizonyos tudo-
manyos kérdések keriilnek gércsd ala: a marketing
és a disztribucios kutatds viszonya (Gripsrud 2004),
a szervezetkdzi marketing kutatds-modszertani kér-
dései, a 4p Ujraértelmezésének szilkségessége. Az
altaldnos kovetkeztetés e kérdésekrdl elsGsorban az,
hogy a kutatdsi modszer nemcsak az eredményre
hat, hanem a kutatora is. Ez akkor is igaz, amikor jol
ismert és bevalt modszer alkalmazasarol van sz0, és
még inkdbb, amikor Uj elméleti mddszer kialakitasa a
kisérlet targya.

A fenti kérdések kimerit6 taglalasa alapvet6en U
elgondolasok bevezetésével torténik ebben a kdnyv-
ben, és nagyon meggy6z8 a térekvés arra, hogy a
létez6 elméleteket (j idedk és megfontolasok fényé-
ben vizsgaljak meg, ellenérizve a régi gondolatok ér-
vényességét és az Ujak életképességét egyarant.

OSSZEFOGLALAS

Mit tanulhatunk a marketing ,Ujragondolasanak” k-
[6nféle megoldasaibol? Szerintem elsGsorban nyi-
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tottsagot az Ujra. A marketing végil is nem lezart
diszciplina, a képzés minden szintjén sziikséges,
mert értékes az Uj lehetéség és az Ujfajta alkalmazas
felismerése. Ehhez szellemi nyitottsagra van sziiksé-
ge egyfeldl, kritikai gondolkodasra masfel6l. Azt én
hozzatenném, hogy kritikailag csak ahhoz lehet vi-
szonyulni, amit ismerink. A kovetkez6 tanulsag a
marketinghez val6 interdiszciplinaris kozelités szik-
ségessége, beleértve nemcsak a tarsadalomtudo-
manyokat is, hanem valamilyen mértékben a széptu-
domanyokat is - latjuk, hogy mddszerek alkalmazha-
tok, segitik a megismerést és a kreativitast egyarant.
A harmadik tanulsadg a szakszer(iség - a marketing
szakma (akar mlivészet, akar tudomany), és a szak-
mai kdvetelmények betartasa nélkiil se tudas, se kre-
ativitas, se j6 hirnév.

Felhasznalt irodalom

Araujo, L. (1999), “Exchange, Institutions and Time”, in:
Rethinking Marketing: Towards Critical Marketing Account-
ings, Brownlee et al. (eds.), London: Sage, pp.84-105
Bartels, R (1974), “The Identity Crisis of Marketing”, Jour-
nal of Marketing, 38 4, pp.73-6

Bergquist, W.H. (1993), The Postmodern Organization:
Mastering the Art of Irreversible Change, San Francisco,
CA: Jossey-Bass

Boje, D.M., Gephardt, Jr., R.P., and Thatchenkery, T.J.
(eds.), Postmodern Management and Organization Theory,
Thousand Oaks, CA: Sage, 1996

Brady, J. and Dauvis, I. (1993), “Marketing’s mid-life crisis”,
The McKinsey Quarterly, 2, pp.17-28

Brookes, RW. and Little, V. (1997), “The new marketing:
What does 'consumer focus’ now mean?” Marketing and
Research Today, 25 May, pp.96-105.

Brown, S. (1995), Postmodern Marketing, London:
Routledge

“Art or Science? Fifty Years of Marketing Debate”, Journal
of Marketing Management, 12 pp. 243-67
“Postmodernism: The end of Marketing?”, in: Brownlie et
al. eds., Rethinking Marketing: Towards Critical Marketing
Accountings, London: Sage, 1999, pp.27-57

Bell, J. and Carson, D. (eds.), Marketing Apocalypse -
Eschatology, Escapology and the lllusion of the End, Lon-
don and New York: Routledge, 1996

Brownlie, D., Saren, M., Wensley, R & Whittington, R
(eds.), Rethinking Marketing: Towards Critical Marketing
Accountings, London: Sage, 1999

COVA, B. (1999), “From Marketing to Societing: When the

Link is More Important than the Thing”, in: Rethinking Mar-



keting: Towards Critical Marketing Accountings, Brownlee
et al. (eds.), London: Sage, pp.65-83

Darroch, J., Miles, m.p. jardine, a. & Cooke, e.f.
(2004), ,The 2004 AMA Definition of Marketing and Its
Relationship to a Market Orientation: An Extension of
Cooke, Rayburn, & Abercombie (1992)”, Journal of Marke-
ting Theory and Practice, 12 4, pp.29-38

Earls, M. (2002), Welcome to the Creative Age: Bananas,
Business and the Death of Marketing, Hoboken, NJ: Wiley
Ettiott, R (1999), “Symbolic Meaning and Postmodern
Consumer Culture”, in: Rethinking Marketing: Towards
Critical Marketing Accountings, Brownlee, Saren, Wensley,
and Whittington (eds.), London: SAGE, pp.112-25
Ennew, C.T., Filatotchev, |, Wright, M. and Buck, T.W.
(1993), “Constraints on the Adoption of the Marketing Con-
cept’, European Journal of Marketing, 27 11/12, pp.21-34
FYRAT, AF. & Dholakia, N. (1998), Consuming People:
From Political Economy to Theaters of Consumption, Lon-
don: Routledge

Venkatesh, A. (1995), “Marketing in a Postmodern World”,
European Journal of Marketing, 29 1, pp.40-56

Fulmer, R.M. (1976), The New Marketing, New York:
Macmillan

Gripsrud, G. (2004), “The marketing discipline and distri-
bution research: time to regain lost territory?”, in
Héakansson et al. (eds.), Rethinking Marketing: Developing
a New Understanding of Markets, Wiley, Chichester,
pp. 189-205

Hackley, C. (2001), Marketing and Social Construction,
Exploring the Rhetorics of Managed Consumption, London:
Routledge

HAKANSSON, H. AND Prenkert, F. (2004), “Exploring the
exchange concept in marketing”, in Hakansson et al.
(eds.), Rethinking Marketing: Developing a New
Understanding of Markets, Wiley, Chichester, pp.75-97
Harrison, D., & Waluszewski A. (eds.), Rethinking Marke-
ting: Developing a New Understanding of Markets, Wiley,
Chichester, 2004

HANKISS E. (2005), Az ezerarcu én: emberiét a fogyasztoi
civilizaciéban, Budapest: Osiris

HOEKSTRA, J.C., Leeflang, P.S.H. & Wittink, D.R. (1999),
“The Customer Concept: The Basis for a New Marketing
Paradigm”, Journal of Market-Focused Management, 4 1,
pp.43-76

Hunt, S.D (1991), Modern Marketing Theory: Critical
Issues in the Philosophy of Marketing Science, Cincinnati,
OH: South-Western

“On Rethinking Marketing: Our Discipline, Our Practice,
Our Methods”, European Journal of Marketing, 28 3,
pp. 13-25

KOTLER, P., Kartajaya, H., Huan, H.D. & Liu, S. (2002),
Rethinking Marketing: Sustainable Market-ing Enterprise in
Asia, Singapore: Pearson Education Asia

Landon, E.L. (1973), “The Invisible Backhand or the ‘New
Marketing Concept’ Must Be Turning Adam Smith in His
Grave”, Journal of Academy of Marketing Science, 1 Fall,
pp.132-7

Lyotard, J-F. (1993) ,A posztmodern A&llapot”, in:
Habermas, J., Lyotard, J-F., Rorty, R: A posztmodern
allapot, Budapest, Szazadvég-Gond, 7-145. old.
MacGill, C.E. (1921), “The New Marketing”, The North
American Review, 214 793, pp.761-9

Marketing Renaissance: Opportunities and Imperatives
for Improving Marketing Thought, Practice, and
Infrastructure”, Journal of Marketing, 69 October (2005),
pp.1-25

Moor, E. (2003), ,Branded Spaces: The scope of ‘new
marketing’”, Journal of Consumer Culture, 3 1, pp.39-60
POSTMA, P. (1999), The New Marketing Era: Marketing to
the Imagination in a Technology Driven World, New York:
McGraw-Hill

Ritter, T. and Ford, D. (2004), “Interactions between sup-
pliers and customers in business markets”, in Hakansson
et al. (eds.), Rethinking Marketing: Developing a New Un-
derstanding of Markets, Wiley, Chichester, pp.99-115
Selnes, F. and Johnson, M.D. (2004), “A dynamic cus-
tomer portfolio management perspective on market strat-
egy”, in: Hakansson et al. (eds.), Rethinking Marketing: De-
veloping a New Understanding of Markets, Wiley,
Chichester, pp.117-135

SNow, C.C. (1997), “Twenty-First-Century Organizations:
Implications for a New Marketing Paradigm”, Journal of the
Academy of Marketing Science, 25 4, pp.72-4
Tadajewski, M. (2004), “The Philosophy of Marketing
Theory: Historical and Future Directions”, The Marketing
Review, 4 3, pp.307-40
Turner, B.S. (1990),
Postmodernity, London: Sage

Varsanyi Gy. (2006), ,Szambadobolas az tzleti sikerhez”,
Népszabadsag, XLIV 200/1 (augusztus 26.), 9. old.
Walle, AH (2001), Rethinking Marketing: Qualitative
Strategies and Exotic Visions, Westport, CT.: Quorum
Books

Theories of Modernity and

Fojtik Janos

Pécsi Tudomanyegyetem
Kbdzgazdasagtudomanyi Kar
Gazdalkodastudomanyi Intézet

Marketingelmélet 9



