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Atanulmany a marketinggondolkodas két valsagos-
nak tartott periddusat vizsgalja. Az 1970-es évek-
ben a marketingfogalom Kkiterjesztésére iranyulé
kezdeményezések és torekvések okoztak valsagot
a marketinggondolkodasban, amit identitasvalsag-
ként szokés beazonositani. A valsag, szinte szoka-
sos médon, az (ij megkdzelités attorésével ért véget.
Két évtizeddel késébb, a korabbiakhoz hasonléan
a marketing gyakorlati és elméleti teljesitményével
kapcsolatos elégedetlenség vezetett a marketing
kérdésnek a vizsgalatahoz, hogy vajon kozel van-e
mar a marketing elmulasa, apokalipszise. Ennek
a megkozelitésnek a bizonyos értelemben extrém
volta, posztmodemista nyelvjaték-jellege kevés
eredményt hozott annak ellenére, hogy a ,.feltételes
apokalipszis” (Fisk 1997) gondolatanak héatterében
igen komoly megfontolas all.

Kulcsszavak: marketingtorténet, identitasvalsag,
marketing-eszkatolégia, posztmodem marketing

BEVEZETES

A hirek a valsagrol szélnak mar egy ideje, el6szor
pénzlgyi, az utébbi hénapokban mar inkabb gaz-
daséagi valsagrol, és folmeril az a kérdés is, ho-
gyan kellene m(ikodnie a marketingnek valsagos
id6kben. Vajon Ggy-e, ahogyan erre mar egyszer,
a jelenleginél lényegesen egyszer(ibbnek bizonyu-
16 helyzetben utalas tortént (Kotier & Levy 1971),
vagy pedig Ugy-e, ahogyan az a kiilonféle aut6- és
bankrekldmokban, valamint szamos egyéb mai
marketingakcidban kifejezésre jut. Az utébbiak a
marketing szokéasos fogyasztasndveld, egyaltalan:
névekedésre, bdvilésre iranyulé reflexére utalnak,
az el6bbi pedig azt a felismerést tartalmazza, hogy
a marketing kivaléan alkalmazhat6 mas célokra is,
mint a fogyasztas fokozasa. A marketing korabeli
felfogasat ismerve ez meglehetésen sokkol6 okfej-
tés lehetett, és a szerz6k korabbi (Kotier and Levy

1969) Irésaval egyiitt bizony alkalmas lehetett arra,
hogy valsaghangulatot generaljon a marketingrdl
gondolkoddk kozott. Nem ez volt az els6 eset, és
nem is az utolsd; a szakirodalom tanulmanyozasa
soran az olvasénak néha az a benyomasa, mintha
a marketing torténete a marketing valsagainak a
torténete lenne. Ebben a cikkben az elmult négy
évtized két olyan valsagardl lesz sz6, amelyek a
marketinggondolkodast érintették

A MARKETING IDENTITASVAL-
SAGA AZ 1970-ES EVEKBEN

A cim Robert Bartels (1974) hires cikkére utal. Va-
jon miért gondolhatta akkor gy az illusztris szerzé,
akkor a marketingelmélet talan legnagyobb tekinté-
lye, hogy azoknak a gondolatoknak az elfogadéasa
és terjedése, amelyeket az emlitett, Kotier és Levy
(1969) nevével jelzett cikk tartalmaz, a marketing
onmeghatarozasanak a valsagat mutatjak?

Az nem vitds, hogy marketingszemlélet kiter-
jesztése a nem (izleti szervezetekre is, ami Kotier
& Levy (1969) cikkének alapgondolata, talan tobb
volt, mint Gjszer(, ha kicsit is hangzatosan akarnék
fogalmazni, azt mondandm, hogy forradalminak
szamithatott az akkori kdzegben. Mindenképpen
gondolkodasbeli fordulatrél van sz6: egészen addig
mindenki kizarélag az leti szférahoz tartoz6 jelen-
ségnek tekintette a marketinget.

Arnold és Fisher (1996) a témat szélesebb kont-
extusba agyazva Ugy fogalmazzak meg a kérdést,
hogy milyen hatasa volt altalaban a hatvanas évek-
nek a marketinggondolkodasra. Abb6l a koznapi
tapasztalatbdl kiindulva, hogy marketinget altala-
ban az lzleti vilaggal egyiitt a legkiilonbozébb iré-
nyokbol érték igen jelents és folottébb valtozatos
érveléssel el6hozakod6 biralatok, azzal a feltevés-
sel élnek, hogy a marketing a hatvanas évek ma-
sodik felére talan elvesztette azokat a gazdasagi és
tarsadalmi értékeit, amelyek a korabbi id6szakban
pozitiv megitéléshez segitették. Ugy talaltak, hogy
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a marketinggondolkodas haromféleképpen prébalt
meg reagalni ezekre a biralatokra.

A marketing korabbi gyakorlatanak és felfoga-
sanak apologétai lényegében véltozatlan érveléssel
magyaraztak a marketingnek - amlgy birélat ala
vont - gazdasagi és tarsadalmi értékeit, illetve ér-
veltek a marketing Uzleti jellege mellett (Bartels
1974).

A tarsadalmi marketing hivei - és a szerzék
a Kotier és Levy (1969) altal jegyzett anyagot is
ebbe a csoportba tartozénak tekintik - nem meg-
lep6 moédon a marketing tarsadalmi helyének és
szerepének Ujragondolasa mellett t6rnek landzsat.
Lényegében a napjainkban is népszer(, sét, éppen
ajelenlegi gazdasagi valsagbol kivezetd utakat ke-
res6k szdmara is javaslatokkal szolgalé tarsadalmi
marketing koncepcidja a hatvanas-hetvenes évek
forduléjan nyeri el els6 megkozelitéseit (Kotier &
Zaltman 1971, El-Ansary 1974).

A harmadik csoportba az Un. rekonstrukcionis-
takat teszik a szerz6k, akik bizonyos kérdésekben
a koréabbiaktél alapvet6en eltérd allasponton alltak.
Elfogadva, mint a tarsadalmi haszontalanséag bizo-
nyitékait, hogy a marketingtechnikak sok tekintet-
ben karos kovetkezményekkel jartak, és egyetértve
a tarsadalmi marketing elkételezettjeivel abban,
hogy a marketingnek a tarsadalom szamara hasznos
megnyilvanulasokat kell produkalnia, tovabb lép-
tek, mondvéan, a marketingnek az altalanos emberi
értékek talajan kellene céljait és mddszereit megfo-
galmaznia (Dawson 1971, Sweeney 1972). Majd a
nyolcvanas évek masodik felében maga Philip Kot-
ier is hasonlé harokat fog pengetni (Kotier 1987).

A fentiek fényében talan érthetd, hogy miért
alakult ki az a meggy6z6dés a marketing elméleti
és gyakorlati szakembereiben egyarant az 1970-es
évek elsd felében, hogy a marketing identitasvalsa-
gon megy keresztlil. Sweeney (1972: 4) gy fogal-
maz, hogy ,,a marketing diszciplinaja pillanatnyilag
identitasvalsagban van.... éppen elkezdi komolyan
megkérddjelezni alaptermészetét, és a létezésének
keretéiil szolgalé tarsadalomban elfoglalt helyét”.
Ennek a ,megkérddjelezésnek” kétségkivil az
egyik legfontosabb forméja Kotier és Levy (1969)
mar tobbszoér emlegetett cikke volt a marketingfo-
galom (vagy a marketingszemlélet, forditas kérdése
- FJ) kiterjesztésérdl. A szerz6k a kdvetkez6képpen
kezdik alapvetd jelentdségli cikkiiket: ,,A 'marke-
ting’ sz6rdl a legtobb embernek az tizleti vallalko-
zéasokra jellemz8 funkci6 jut eszébe. A marketing
feladata, hogy megtalélja a vallalat vevéit, és dsz-
tonozze Bket arra, hogy a vallalat termékeit meg-
vasaroljak. Tartalmazza a termékek kifejlesztését,
beérazasat, elosztasat és kommunikaci6jat. A leg-
progresszivebb vallalatok allandé figyelemmel ki-
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sérik a vasarlék folyamatosan valtoz6 sziikségleteit
és termékmddositassal, tovabba szolgaltatasokkal
igyekeznek kielégiteni 6ket. De akar a régi médon
tekintiink a marketingre (a termék ,lenyomasa a
vasarl6 torkan”), akar a ,,fogyasztéi elégedettség”
beéallitasanak Uj szemléletével, a marketinget min-
denképpen uzleti tevékenységnek latjuk, és annak
is trgyaljuk. E sorok fréinak az a vitatézise, hogy a
marketing a tarsadalmat athaté tevékenység, amely
joval tovabb mutat annal, mint amit a fogkrémek,
levesporok és acélaruk értékesitése sejtet” (Kotier
& Levy 1969: 10).

A marketingben kordbban hagyomanyosnak
tekinthet6 tevékenység-, illetve funkcidalapd
megkozelitésen tallépve, a szerz6k részletesen és
példakkal illusztralva magyarazzak el a marke-
tingszemlélet kiterjesztésének a sziikségességét az
Uzleti szervezetekrdl a nem Uzleti szervezetekre is.
Ilyenformén azt is mondhatjuk, hogy a marketing-
gondolkodas irdnyat latjak szikségesnek megval-
toztatni, kiszélesiteni, a véllalati marketing helyett
létrehozva a szervezeti marketinget. ,,A marketing a
szervezetnek az a funkcidja, amelyik a szervezetet
alland6 kapcsolatban tartja fogyasztoival, tanulma-
nyozza szilkségleteiket, olyan ‘termékeket’ fejleszt,
amelyek taldlkoznak ezekkel az igényekkel, és
olyan kommunikaciés programokat alkalmaz, ame-
lyek kifejezik a céljait. Az eladas és a befolyasolas
minden bizonnyal nagy szerepetjatszik a szervezeti
marketingben, &m, ha helyesen nézziik, akkor azt
latjuk, hogy az értékesités inkabb koveti, mintsem
megel6zné a szervezetnek azt az er6feszitését, ami-
vel a fogyasztdinak a szlkségleteit kielégiteni al-
kalmas terméket hoz létre” (Kotier & Levy 1969:
15).

Nos, erre mondhatndnk némi szarkazmussal,
hogy egyel6re csak a marketingfogalom alkalma-
zésa latszik itten kiterjesztve lenni, nem pedig a
marketingfogalom orientaciéja, vagyis a marke-
tingszemlélet. A marketing 0j mUkodési teriiletet
nyert, de nem nyert (j teret a marketinggondolko-
das. Legyiink méltanyosak: a marketingben szdmos
tekintetben orakulumként szdmon tartott Amerikai
Marketingszovetség, amely tobbek kdzott a marke-
ting ,,félhivatalos” definicidit is szallitja tobb mint
hét évtizede, 2004-ben jutott el oda, hogy a mar-
keting meghatarozésaban a szervezeti orientaciot
érvényesitse az Uzleti szervezeti helyett.

Harom és fél-négy évtized tavolabél az egész
kérdéskor természetesen teljesen masként latszik,
am a kozvetlen érintettség tudataban talan érthe-
tébb példaul Bartels professzor tartézkodasa az
altalanositd megkozelitéstél, és ragaszkodasa ,.a
szavaknak jelentésiik van” régimédi bdlcsességé-
hez. ,Idézziik emlékezetiinkbe, hogy a marketing
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kifejezés eredeti értelmében a termékek elosztasara
és értékesitésére iranyul6 funkciok kombinécidinak
jelolésére szolgalt, mikozben a marketing megjele-
nése és elterjedése a korai 1900-as években nem je-
lentette azt, hogy az elosztési folyamatok korabban
ne léteztek volna. Minden tarsadalomban felmeril
az igény a termékek elosztasara és terjesztésére,
a fejlédés barmilyen stddiumaban legyenek is. ...
Noha az elosztasi rendszereknek sokféle nevik
lehet, a céljuk ugyanaz: a termékek elosztasa, flig-
getleniil azok fajtajatol, és attél, hogyan allitottak
el6 ket. ... Ennek a funkciénak a megvaldsulasat
ebben az évszazadban marketingnek hivtak. Az is
vilagos, hogy a fogyasztasi szikségletek csupan
az emberi sziikségleteknek csak bizonyos formait
jelentik, amely emberi sziikségletek kielégitésérdl
a tarsadalom az 6 intézményein és folyamatain ke-
resztiil gondoskodik. A kormany, a csalad, az egy-
haz, a hadsereg és az oktatasi rendszer kiillonbdz6 és
meghatérozott tarsadalmi sziikségletek kielégitését
célozza, és annak ellenére, hogy tevékenységeit
néha egymasba érnek, tarsadalmi szerepiik j6I meg
van hatarozva. A marketing eredend6en és altalaban
kulondsképpen a gazdasagi intézményrendszer és
funkcidk disztributiv részével van dsszefiiggésben”
(Bartels 1974: 75).

Majd késdbb: ,[hja a ‘marketing’ olyan széles
értelemben lesz hasznalva, ami a gazdasagi és a
nem gazdasagi teriileteken torténé alkalmazast ér-
telmezést egyarant tartalmazza, akkor lehetséges,
hogy az eredeti jelentéstartalommal biré marketing
valamilyen mas néven fog Ujra megjelenni” (Bar-
tels 1974: 76).

Nos, gy latszik, hogy az élet kevéshé merev a
kategéridk alkalmazésaban. A marketing ma olyan
értelemben komplex, hogy tartalmazza a gazdasagi
és a nem gazdasagi teriileteket is, s6t, a kotlerianus
megkozelités olyannyira eluralkodott, hogy bizo-
nyos értelemben talén totaliss4 is valt, ami alkalmat
ad Stephen Brownnak, a neves marketingszkep-
tikusnak (Veres Zoltan kifejezése) és masoknak,
hogy arrél elmélkedjenek, hogyan taszitja valsagba
a kotlerianus diktatdra a marketinget (Meamber and
Venkatesh 1995, Brown 2002).

A MARKETING POSZTMODER-
NISTA VALSAGA AZ 1990-ES
EVEKBEN: A MARKETING APO-
KALIPSZISE?

A kilencvenes évek elején-kozepén tapasztaltuk
meg a marketing(szemlélet) alakulasanak kovet-
kez6, valsagként felfoghatd idészakat, ami a mar-

ki. A marketing apokalipszise a posztmodemista

marketinggondolkodék nevéhez kotédik. ,,Teljesen
evidens ez példaul a tudomanyos marketing kont-
extusaban, aminek a teljes tdrténete nem egyéb,
mint kilonféle ,,valsagok”, majd az utanuk kévet-
kez6 ,,Ujjaépités” rohamszer(i bejelentése .... A
marketing mostani szinterét sz6 szerint elonti az
apokalipszis, szamtalan szerz6 allitja folyamatosan,
hogy kozel a vég ...; nem beszélve az ezredfordul6s
vilagvégevaras embereirdl, akik eléadjak, elémoz-
ditanak és el6rejelzik a legkulonfélébb alternati-
vékat, alapelveket és alkimiakat ...” (Brown et al.
1996: 671).

Kétségtelen, hogy az 1980-as évek végétdl, a
90-es évek elejétdl fogva jelentés kétségek meriil-
tek fol részint a marketing gyakorlati hasznalhatdsa-
gaval (Bruner 1989, McDonald 1989, Piercy 1990,
Murray & O’Driscoll 1997), részint pedig a marke-
tinggondolat elméleti relevanciajaval kapcsolatban,
amire rogton visszatérek. A kétségek kifejezésének
a marketingtudomanyban szdmos forméja volt. Az
egyik az Un. kapuzarasi panik (mid-life crisis) vélt
vagy valésagos felismerése a marketingben (Brady
and Davis 1993, Brown 1995).

Az eszkatolégia (ami egyébként az egyes valla-
sokban a tllvilagrol és a legtavolabbi jévérél sz6l6
tanitas; az Udvosségrél és a tllvilagrél szol6 tézis
megnevezésére szolgal) a marketingre vonatkoz-
tatva minden jel szerint Stephen Brown leleménye.
Kétszer is elmeséli nagyon érzékletesen - és ugyan-
Ggy - a torténetet, mely szerint 1990-ben Németor-
szégban egy csapat posztgraduélis hallgaté tarsasa-
gaban egy masnapos reggelen Jim Bell ,,pillantasat
areggeli bufétalra vetve, ami kornyezettudatos élel-
miszerektdl roskadozott, igy szélt: tudod Stephen,
kezdem azt hinni, hogy a marketing végére értiink.
- A marketing eszkatol6giaja, Jim - valaszoltam”
(Brown et al. 1996b: xv, Brown 1997: 640). A
kétségteleniil szép torténet kdvetkezményeképpen
azonban lassan kibontakozott egy valédi kutatasi
program, amely éppen azt a célt tlizte ki célul, hogy
a teoldgiabol ismert eszkatoldgiai kifejezésmaoddal
prébalja meg értelmezni az 1990-es évek (posztmo-
dem) fejleményeit a marketingben. Brown (1997)
nagyon invenci6zusan tekinti at és magyarazza el
roviden, hogy e tekintetben marketing és eszkato-
l6gia sz6 szerinti, torténeti, fogalmi, metaforikus,
politikai és egzisztencidlis vetileteir6l van sz6. A
metaforikus vetiiletrél szdlva példaul azt mondja:
,Nehéz lenne eredetinek beallitani egy ilyen anal6-
gidt, hiszen a teolégiabol ismert képet a marketing-
ben rendszeresen alkalmazzak... VVégeredményben
a marketingnek is megvan a maga szent varosa a
marketingorientacié személyében; megvan a (ha
nem is tiz, de) négyparancsolata: elemzés, tervezés,
alkalmazas és ellendrzés; megvannak a maga pap-
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jai, profétai, apostolai, szentjei, és - bar sok megfi-
gyel6 most talan tiltakozik, tudésai is.... S6t, ez az
a vilag, ahol a hitetlenek neve atkozott *termelés-’
vagy ’eladasorientalt’, a visszaesék pedig a ’révid-
l4tas’ blinében marasztaltatnak el, vagy pedig a ’hi-
valkodas’ vétkét rojak rajuk a ’lényeglatas’ erénye
helyett (Brown 1997: 645).

Es igy tovéabb, ebben a szellemben. Ami mar-
most a végitéletet illeti, az errél sz616 konyv (Brown
et al. 1996b) céljai kozott szerepel, hogy ,,reflek-
taljon a marketing egyre névekv reprezentacios
vélsagara, a szemmel lathatéan terjed6 meggy6-
z6désre, miszerint a marketing napjai meg vannak
szamlalva, mivel a marketing tudomanyéga vissza-
fordithatatlanul halad a vilagvégevaré 6nrombolas
felé. Egy pillantas a vezet6 marketing-folydiratok
legutébbi szamaira vildgosan mutatja, hogy szamos
vezetd elméleti és gyakorlati marketing-szakember
tapasztalja a hit valsagat, az eretnekséget, intellek-
tudlis elhivatottsdganak megkérddjelezését, és bi-
zonyos extrém esetekben nyiltan megfogalmazzak,
hogy a marketing vége kozel van .... Nem mas,
mint a marketingszemlélet (marketing concept)
atyja, Peter Drucker ... irja, hogy ’[ajzok az alap-
foltevések, amelyekre a szervezetek épiilnek, és
amelyek szerint mikodnek, nem latszanak tobbé
illeszkedni a val6saghoz.” Peter Doyle ..., a nem-
zetkozileg elismert tudomanyos tekintély jellemzi
a marketing legutébbi id6szakat a ’hanyatlas ...
tévedés ... pusztulas’ szavakkal. Es ha ez nem len-
ne elég, miutan 6sszegzésképpen megallapitottak,
hogy a marketingtudomany veszélyes helyzetben
van Brownlie és tsai ... oda lyukadnak ki, hogy *A
marketing, mint tudomanytertilet, és mint gyakor-
lat rovidlatova, dnelégultté és befelé fordul6va lett,
éppen gy, mint az egykor nagyszerdi, am ma m(-
kodésképtelen vallalatok. Valdban igaz lenne, hogy
karnyUjtasnyira van az altalunk ismert marketing
vége?”’ (Brown et al. 1996a: 9-10)

Salyosan hangzé szavak. Mégis jatszadozas-
nak tlinnek fol, és ha elmélyed az olvasd a kicsit
eklektikusnak mutatkoz6 szerzdk irasaiban, akkor
egy idé utan kénytelen azt gondolni, hogy valéban:
nyelvjatékok ezek leginkdbb - a szénak Lyotard
(1993/1979) altal hasznalt értelmében -, amint az
alabbi idézethdl is Kitetszik: ,,Ot évvel ezel6tt irtam
egy konyvfejezetet a reprezentaci6 valsagarol ....
Abban azt a gondolatot fejtettem ki, hogy a valsag
fogalma van valsagban. Tavolrél sem reszketve mar
a félelemt6l, ahogyan az értelmez8 szotari jelentés
alapjan elvarhatd lenne: a marketing vélsaga folya-
matos, szakadatlan, tartds. VVégeérhetetlen valsag,
nem kevesebb. A marketing torténete azt mutatja,
hogy mindig van valamilyen fogalmi valsag, ami
fortyog, dagad vagy eldurran, s ugyanakkor mindig

102

van is valaki, aki valsagot kialt a maga borostyan-
nal befattatott elefantcsont-tornyabdl.... Fiiggetle-
nil attél, hogy valdjaban létezik-e a reprezentacios
valsag ’odakint’- a villamsujtott tudésok nem ké-
pesek leirni - nem lehet kétséges, hogy elébb vagy
utébb elindul a valsagrél sz6l6 diskurzus” (Brown
2003: 194).

Es miutan az illusztris szerz6 a t6le megszokott
stilaris vehemenciaval ostorozza az egymassal ver-
ség felismerni a valésagosan kialakuld valsagokat
a maguk egyediségében, és miutan kifejti és elma-
gyarazza, hogy a szamos nagyszer(i (és valéban!)
felemlitett szerz6 a maga személyében garantélja,
hogy a marketingben nincsen teoretikus, reprezen-
tacids valsag, sét, éppenséggel ebben a tekintetben
a marketing torténetének aranykorat éljuk, nem
nagyon sok oldal mualva Ggyszoélvan kialtvanyt
fogalmaz, mondvan. ,,Fejezziik be a valsag hirde-
tését! Orvendezziink 6nmagunknak! Engedjiik le
a hajunkat és tancoljuk a marketing mambét! Ne
feledjuk: gyakorlat teszi a mestert!” (Brown 2003:
204). Azt azért talan csondesen megkérdezhetjik:
Stephen, ki kezdte?

BEFEJEZES

Nos, eltelt azéta egy évtized, és semmi jele nem lat-
szik annak, hogy a marketing a végétjarna, és féleg
annak nem, hogy mar ki is malt volna, eltemettiik,
a fold alatt van. Mindazonéltal, lehet abban valami,
hogy a marketing létforméja a valsagrél valsagra
valé bukdacsolas - a huszonegyedik szézad elsé
évtizede is meghozta a maga kriziseit, mar ameny-
nyiben a gondolatot, hogy a marketingnek reformra
lenne sziiksége (Sheth and Sisodia 2006), tovabba a
Vargo & Lusch (2004) és Lusch & Vargo (2006) al-
tal bejelentett paradigmavaltasi igényt nem tekint-
juk annak. Tekintsuk! A marketinggondolat eddig is
meguljulvajott ki ezekbdl a valsagokbdl.
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A fenti cikk egyszer a marketingelméletben felme-
riilt identitasvalsagrol, egyszer pedig a reprezenta-
ci6s valsagrél szol. Azt gondolom ugyanis, hogy
a marketingrél lehet gondolkodni is, a gyakorlat
ugyanis a legtébbszor, mint pénzcsinal6géprél be-
szél réla. Summazva mondhatjuk azt, hogy azok,
akik gondolkodnak a marketingrél, teleirjak a szak-
folyéiratokat, a gyakorlati emberek pedig nem ol-
vassak el a cikkeket (vagy azért, mert nem érdekli
Oket, vagy azért, mert irrelevansnak tartjak a kér-
désfeltevéseiket), vagy, ha mégis, akkor nem igazan
értik meg azt, ami le van irva.

Amugy pedig, atémara visszatérve, nem volt ez
olyan régen. A cikk 2009-ben jelent meg, és vol-
taképpen ma is egyetértek azzal, amit irtam (pon-
tosabban idéztem valakit6l), miszerint a marketing
valsaga folyamatos, szakadatlan, tartés. A marke-
ting torténete azt mutatja, hogy mindig van valami-
lyen fogalmi vélsag.

Ha kicsit elgondolkodunk a dolgon, azt latjuk,
hogy a valsag terminust tébbféleképpen lehet érte-
ni. Az egyes értelmezések kozott hasonlésag, hogy
- amarketingben legalabbis - mindig valami olyas-
mit neveziink (ki) valsagnak, ami a régi rezsim
megsz(inésével (?) jar, valamilyen (j rezsim meg-
érkezésével. Ebb6l a szemponthdl a hetvenes évek
Hidentitdsvalsaga” szinte tankonyvi eset. A régi
identitas - a marketing értelmezési tartomanyéba az
lizleti szervezetek tartoznak - megkérdéjelez6dott,
és az Uj identitas kialakuldsa még varat magara.

Ha a termékpolitikdban népszerii életgdrbe-el-
méletet tekintjlik, akkor nagyjabél meg is érthetjlik,
hogy miért. A marketing alapvetéen a béviilé gaz-

daséagra lett kitalalva. Nem véletlen, hogy legnép-
szer(ibb az 6tvenes-hatvanas években volt. A het-
venes-nyolcvanas évtizedre elfogytak az (j vevok,
a feladat immar a torta Ujraosztasa lett. (Egyaltalan
nem véletlen, hogy az lzleti vilagban ekkor kez-
dett népszer(ivé valni a versenystratégia - az tzleti
szervezetek figyelme az extenziv médon novelheté
keresletr6l egymas felé kezdett fordulni. Miért is?
Mert a masik Uzleti szervezet kinalatat fogyasztok
»elcsdbitasaval” lehetett ndvelni a sajat szerveze-
tiink fogyasztoi bazisat.)

A marketing elméleti valasza erre a helyzetre a
kapcsolati marketing lett. Az a - pénzben kifejezhe-
t6 - gondolat, hogy a meglévé fogyasztok megtar-
tasa lényegesen nagyobb koltséggel jar, mint az (j
fogyasztok megszerzése.

Sok mindenrdl lehetne beszélni ennek a két
vélsagnak a kapcsan. Melyik lenne a fontosabb?
Az identitasvalsag vagy pedig a reprezentécios val-
sag? Egyaltalan értelmes dolog dsszehasonlitani a
kett6t? Mi az oka annak, hogy a csaknem tiz évvel
ezel6tt létrejott cikk egy gazdasagi vélsag id6szaka-
ban sziletett, amely valsag végil is nem vezetett a
marketing valsagahoz? Sét, mi lehet az oka annak,
hogy a marketingszemléletet illet§ legfontosabbnak
tetsz6 valsagjelenség - a marketing szolgaltatéas-
kdzpontlsaga gondolatanak a felmertilése - évek-
kel a gazdasagi valsag kitorése el6tt keletkezett?
Kuloén kérdés lehet, hogy mi az oka annak, hogy
ennek a nagy horderejl gondolatnak miért nem ta-
pasztalhat6 a gyakorlati atiit6ereje?

Hosszabb irashan lehetne ezekre a kérdésekre
valaszolni - ha egyaltalan érdekesek ezek a kér-
dések azok szamara is, akiket nem foglalkoztat a
marketing elmélete.

TWO CRISES IN MARKETING -
A SHORT NOTICE ON THE HISTORY OF MARKETING THOUGHT

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

on future opportunities of marketing.
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