A marketingtorténet-iras torteé-
netének néhany fontos kérdését
jarja korul ez a cikk, koztik az
egyik legalapvet6bbet: van-e

a marketingnek 6nallo torténe-
te. Felveti, vajon a marketing-
torténet nem azonos-e korunk
gazdasag- és tarsadalomtorté-
netével, azaz a térténetird

a huszadik szdzad méasodik felé-
t6l kezdve nem sziikségszerlien
marketingtdrténetet ir-e. Kitér

a marketingdefinicidk valtozasa-
nak a marketingtorténet értel-
mezésére gyakorolt hatasara s
arra is, hogy a marketing mint
szakma fejlédésének bemuta-
tdsa nem azonos a marketing
tarsadalomformalé tényezévé
valdsanak torténetével.
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ALAPKERDESEK

A kérdés, hogy van-e a marketingnek torténete, kénnyen és egyértelmd-
en megvélaszolhaté. Igen, van. Mégis, amikor e hatarozott valasz mogé
nézink, s néhany, a feldolgozas keretét és részleteit érinté evidens kér-
dést tesziink fel, azonnal azzal szembesiiliink, hogy tovabbi felvetéseink
barmelyikére alig adhaté hasonléan hatarozott valasz.

Mikortdl ir6dik ez atérténet? Mit tekinthetiink a marketing térténetébe
tartozonak? Onall6 torténete van, vagy csak mas tudomanyok fejlédésé-
nek részeként értelmezhet§? Gazdasagtorténetet vagy tarsadalomtorté-
vallalkozik? A marketing térténete azonos-e a marketingrél valo gondol-
kodas torténetével, illetve a marketing mibenlétérél valé gondolkodéas
egyuttal a marketing torténetének feldolgozasat is jelenti-e? S végul, de
jelen irds szempontjabdl kordntsem utolsésorban, hozzajarultak-e, s ha
igen, mennyiben, a marketing 6nallé diszciplinava valasahoz és intézmé-
nyeslléséhez a marketing torténetének torténetérdl szuletett irdsok és
elemzések.

A MARKETINGDEFINICIOK SZEREPE A MARKETING
TORTENETENEK FELDOLGOZASABAN

A marketingrél in se, e ma mar kétségkivil 6nallé diszciplinarél valé gon-
dolkodas kezdeteire ralelni azért sem egyszer( feladat, mert ehhez allast
kellene foglalni a tekintetben, hogy a marketing kifejezés sok szaz defini-
cioja kozil melyiket vagy - a fogalmi magyarazatok nagy szaméat ismer-
ve még inkabb - melyeket tekintjik az elsd olyan meghatarozas(ok)nak,
amely(ek) mar tartalmazza (tartalmazzak) az elmult koézel egy évszazad
soran folyamatosan valtozé marketingdefiniciok kritikus alapelemeit.

A marketing sz6 fénévként el6szor valamikor 1906 és 1911 k6zott volt
hasznalatos (Bartels 1988, 3), de a marketinggondolattal el§szér tudoma-
nyos igénnyel - ,scientific character of this knowledge” (Bartels 1988, 2)
- az 1930-as években kezdtek foglalkozni. A marketing maig alapvetének
tekintett épitéelemeinek tdbbsége ugyanakkor csak a masodik vilaghabo-
rd utan sziletik meg. Ezek kozil csak egy példa az angol szavak kezd6be-
tlire utal6 4P (product, price, promotion és place), amelyet E. J. McCarthy
(1960), a Michigan State University marketingprofesszora vezetett be és
tett a marketingstruktira talan legidéallobb ikonikus alapeleméveé.

A marketingrél értekezd szakirodalomnak érdekes maédon szinte
mindig a fogalom meghatarozasa és az e koruli polémia a kiindulo-
pontja, esetenként itt megrekedve ez valik a k6zponti gondolatta. Egy-
altaldan nem egyedi eset, hogy a marketing térténetének feldolgoza-
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sat definicidevoliciés keretbe foglaljak. Beszédes
cimmel jelent meg harom jelent6s amerikai egye-
tem professzoranak esszéje 1992-ben: ,The history
of marketing thought as reflected in the definitions
of marketing” (Cooke et al. 1992). irasukban az
1920 és 1989 kozotti id6szak definicidit - egészen
pontosan egyszazhuszonnyolcat () - veszik gor-
cs6 ald. Ezek legfontosabb alkotorészeit alapvet6-
en lingvisztikdi szempontbdl elemezve jutnak arra
a kovetkeztetésre, hogy a marketingértelmezések-
ben térténelmileg négyféle megkdzelités tikrozodik.
Az egyik agazdasagi-hasznossagi- ez a disztribucid,
a hozzaférhet6ség, az eladasi csatornak alapjan de-
finial. A fogyasztéi - a fogyaszto
igényei, vagyai és ezek kielégi-
tése alapjan. A tarsadalmi - mas
dimenzidkba helyezi a fogal-
mat, kiterjesztve a legvaltozato-
sabb tarsadalmi kapcsolatokra.
A negyedik csoport a menedzse-
ri, amely szervezeti, intézmé-
nyi oldalrél kozelitve iranyitasi
modellként tekint a fogalomra.
A szerz6k a bevezet6ben nem
hagynak kétséget a fel6l, hogy ez
a megkozelités alkalmas a mar-
ketinggondolat torténetének be-
mutatasara: ,An examination of
various definitions of marketing
gives a view of the history of marketing thought since
the 1920s” (Cooke et al. 1992, 10). Kdzvetve arra is
utalnak e kijelentéssel, hogy a kezdetek valahol az
els6 definiciok megsziletésének idején érhetdk tet-
ten, hiszen ezt megel6z6en ilyeneket nem talaltak,
vagy még csak elvétve fordultak el6, ergo a marke-
ting mint a kereskedelemtdl elkulonilt 6nallé cselek-
vésforma sem létezett.

A marketing |ényegét, lehetséges interpreta-
cidit és természetét kutatja 2009-ben megvédett
doktori értekezésében Fojtik Janos, a pécsi egye-
tem tanszékvezetbje (Fojtik 2009). Bevezetdjé-
ben leszbégezi, hogy nem targya a dolgozatnak
.a marketing mint tevékenység, cselekvés, folya-
mat, program, egyszoval a marketing gyakorlata”,
hanem a ,marketingrél valé6 gondolkodas" - tehéat
latszélagosan mast sugallé cime (A marketing mint
eszkalaciés probléma) ellenére ez az értekezés is
térténeti indittatasd. Dacara annak, hogy kimondva-
kimondatlanul torténeti a megkdzelités, mégis mit l4-
tunk? A négy, interpretativ esszének nevezett részbdl
kulon fejezetet szentel - masodik interpretativ esszé -
a marketing sz jelentésének, akarcsak - harmadik
interpretativ esszé - a marketing definiciojanak és
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valtozasainak. Egy definiciéalapi marketingevoli-
ciot felvazolva Iényegében e sajatos megkozelités
,urigyén” a marketingtérténet egy szeletét irja meg
specialis néz6pontbol.

Jelent6s szamu, a marketinggondolat kapcsan
sziiletett tudomanyos irast és azok hivatkozott bibli-
fel. Alig van md, amely vallaltan, kimondva a marke-
ting torténetével foglalkozna, mikdézben rendkivil gaz-
vonatkozé fejtegetéseken alapul6 - indirekten a mar-
ketingjelenség és -koncepcié torténeti fejlédésével és
valtozasaival foglalkozé - irodalom.

»AKi a marketing torténetének feldolgozasara vallalkozik,
munkéjanak legelején szembesull azzal a nehezen meg-
valaszolhaté kérdéssel, hogy hol vannak a kezdetek, és
f6leg, hogy e kezdetek milyen természetl elemekben
fejez6dnek ki, dltenek testet. S amikor erre keresi a tu-
domanyos, de legalabbis tényszer(i érvekkel megtamo-
gathatoé vélaszt, azonnal a definicios problémaval talalja
magat szembe. Azzal példaul, hogy a latszélagos el6kép
- a torténelmileg hosszu ideje 1étezd kereskedelem - mi-
ben mas, mint a marketing.”

Mi lehet az oka annak, hogy kevesen merik vallalni
a marketing torténetének feldolgozasat, pontosabban
annak kimondasat, hogy erre vallalkoznak? A kér-
désre adhato rovid valasz talan nem tulzottan leegy-
szer(sitd, és egyulttal magyarazat arra is, miért uralja
a definiciéelemzés a marketing térténetérdl szold ira-
sokat: aki a marketing torténetének feldolgozasara
vallalkozik, munkajanak legelején szembesil azzal
a nehezen megvalaszolhaté kérdéssel, hogy hol van-
nak a kezdetek, és f6leg, hogy e kezdetek milyen
természetld elemekben fejez6dnek ki, 6ltenek testet.
S amikor erre keresi a tudomanyos, de legalabbis
tényszerd érvekkel megtdmogathatd valaszt, azonnal
a definicios problémaval talalia magat szembe.
Azzal példaul, hogy a latszélagos el6kép - a torténel-
mileg hosszu ideje létezd kereskedelem - miben mas,
mint a marketing. Melyek azok az elemek, amelyek
a kereskedelemnek is a sajatjai, de egyuttal részei
a marketingnek is, bar jelentésen eltér6 értelmezés-
ben, és melyek azok, amelyek vadonatudj elemek, és
mint ilyenek, a marketing altal életre hivottak s csak
erre atevékenységre jellemzéek. Vagy azzal, mikor ko-
vetkezik be az atoérténelmi pillanat, amikor a marketing
végképp elszakadva a kereskedelmi funkcidonak az



eredetitél mar egyébként is oly tavoli jelentéstartalma-
tél egészen mas dimenziékba keriil, s tarsadalmi szin-
ten magatartasbefolyasolo, értékképz8 szerepre tor.

A fenti kérdések megvalaszolasa automatikusan
a definiciés kényszer irAnyéba viszi el a kutatét. Ah-
hoz, hogy esélye legyen a marketing elhatarolasanak
mas hasonlo, avagy az id6 el6rehaladtaval és a disz-
ciplina fejl6désével egyre kevésbé hasonld tevékeny-
ségtél, vagy ahhoz, hogy megragadjuk a kereskede-
lemtél eltéré életviszonyokba térténd behatolasanak
pillanatat, automatikusan kertl a gondolkodé definici-
0s kényszerbe. Meg kell ugyanis ragadnia a marketing
Iényegét, csak ra jellemzd karakterjegyeit, 6sszeté-
veszthetetlen percepciondlis megnyilvanulasait, azaz
meg kell fogalmaznia a marketing identitasat.

NEHEZSEGEK A MARKETINGTORTENET
KEZDETEINEK ES ONALLOSAGANAK
MEGHATAROZASABAN

Hol keresenddk a marketing gytkerei? Mikortdl lehet-
séges egyaltalan marketingtérténetet imi? Mi az az
id6beli pont, amikor a kutaté a marketing torténetét
irja, s nem mindossze a kereskedelem vagy az adas-
vétel, illetve barmely mas csereligylet természetérél
értekezik?

A kérdés nem megkerulhetd, amikor talalkozni
olyan véleményekkel, miszerint ,A marketing gyokerei
mélyen a mostani nyugati kultara el6tti idékbe nyul-
nak vissza” (Babin 2008), vagy "A marketing nem a
XX. szdzad sziulbtte, évszazadokkal, s6t évezredekkel
ezelbtt is létezett, de mikdzben gyakorlatat mindenki
alkalmazta, elméletével senki sem foglalkozott” (J6zsa
2000). Papp-Vary (2008, 12.) egyenesen ,szakiroda-
lomrél” beszél, amikor a marketing tetten érhetd szi-
letéseként a IX. szdzadban élt damaszkuszi Abu al-
Fadl Dzsafar Ibn Ali al-Dimashqui Nagy tudaskényv a
kereskedelem szépségeir6l, ajo és arossz reklam ha-
tasardl és a termékhamisitasrél cimd munkjat emliti.
Ehhez képest Alfred C. Holden, a Fordham Egyetem
tanara egészen visszafogott, amikor a viktorianus kor-
szakot, konkrétan az 1880 és 1910 kozotti esztendd-
ket emlegeti (Holden & Holden 2008), ahol arképzési
technikak kapcsan vélte tetten érni a marketinget.

Az 1980-as években megélénkiilt a marketing
torténete iranti érdekl6dés, amit e torekvések rész-
beni intézményesiilése is tamogat. 1983-ban az
Egyesiilt Allamokban megrendezték az els6 mar-
ketingtorténeti és -kutatadsi konferenciat, amelyet
azota kétévente megtartanak, 2011 -ben a tizendto-
diket. A CHARM (Conference on Historical Analysis
& Research in Marketing) mara a marketingtérténet
kutatasanak és dokumentalasanak egyik legfonto-

sabb féruma lett. Sajat internetes honlapja (http://
faculty.quinnipiac.edu/charm), rendszeresen megje-
lend hirlevele van, az elmult évek el6adasai vagy szi-
nopszisai elolvashatok, s6t tudos el6addival filmek
is készililnek, amelyek szintén online hozzaférhet6k.
Egy ilyen filmben mondjak el tébben a marketing
torténetéhez vald viszonyukat. Stefan Schwarzkopf,
a University of London tanéara arrél beszél, hogy nap-
rél naprajobban érdeklika marketing torténeti vonat-
kozéasai, D. G. Brian Jones és T. H. Witkowski, ame-
rikai egyetemi tanarok pedig arr6l beszélnek, hogy
k6zosen dolgoznak egy marketingtdrténeti kdnyvon,
amely elsddlegesen historiografiai aspektusokat tar-
gyal, azt, hogy atorténeti kutatasi modszerek miként
hasznalhatok a marketingkutatasban. ,| think there
is a real need for some resource material on how to
do historical research on marketing" - magyarazza
Jones professzor.

A marketing torténetérél gondolkodva, kiléno-
sen, ha ennek okan kutatjuk a nulladik kilométerké
feltételezett helyét, tehat az abszolut kezdeteket is,
nem megkerilhetd kérdés, hogy van-e marketingnek
onallo térténete, vagy pedig a térténelem ,szokasos”
eseményeinek, jelenségeinek, illetve a szlikebben vett
gazdasagtorténet valtozasainak a fogyasztoéi tarsada-
lomra vetitett specialis néz6pontbdél megirt - marke-
tingszempontokkal atitatott - torténete a marketing
térténete. Az erre adandoé vélasz jelent6s mértékben
attél figg, hogy mit értiink a marketing térténetén -
s itt ismét belettk6ziink a marketing folyamatos,
avaltozasokat kovetd, Gjra- s Ujradefinialasanak szik-
ségességébe.

Amennyiben a marketing szakmai szabalyainak,
csatornainak, egyre gazdagodo eszkdzrendszerének,
metodikajanak a fejl6édéstorténeteként, azaz a mar-
ketinget szlkebben, eredeti rendeltetéséhez hilien
értelmezzik, a valasz egyértelmd: a marketingnek |é-
tezik 6nallé torténete, és ez a torténet, mint barmely
szakma torténete, megismerhet§ és feldolgozhaté.
Mégpedig kétségbe nem vonhatdéan, mint marketing-
torténet elsédlegesen a marketingszakember és nem
a torténész altal.

Az igazi kihivds annak a megvalaszolasa, lehet-e
marketingszempontl gazdasag- és tarsadalomtor-
ténetet irni vagy még inkabb forditva: a XX. szazad
utolsé évtizedei gazdasagtorténetének megirdsa nem
automatikusan marketingtorténet-e. Egy tagan értel-
mezett marketingfogalombdl ugyanis az kdvetkezne,
hogy az elmult évtizedek gazdasagi fejl6dése, az lz-
leti élet és a nbvekedés fenntartasanak globalis méd-
szertana, amely avilag nagyobbik felében a fogyasztoi
tarsadalom létrejottéhez vezetett el, egy (j diszciplina,
a marketing vilaganak a sajatja s ekképpen e diszcip-
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lina fejl6déstorténetének része. Feldolgozasa pedig
torténészi feladat, torténészképzettséggel, modsze-
rekkel és szemlélettel.

Robert Bartels azon szerz6k szilik korébe tartozik,
akik kifejezetten a marketing térténeti vonatkozasainak
- tobbek kozt onallésdganak és mas tudomanyokhoz
valé viszonya meghatarozasanak - tébb kényvet is
szentelt (Bartels 1962; 1988). Ujra és Ujra felveti, vajon
egy szaktudoményrél van-e mindéssze sz0 vagy egy
- akéar az emberiség jelenkora torténetének atfogo fel-
dolgozasara és bemutatdsara is alkalmas - ernydtudo-
manyrél. Kari Polanyinak az étvenes években sziletett
gondolatara hivatkozik, aki méar akkoriban elemelte a
marketinget az Uzleti vilagtol, egyuttal behelyezve egy
sokkal szélesebb tarsadalmi dsszefliggésrendszerbe.l
Ennek okat a piac dominans szerepében latja: ,This is
a system in which the market regulates and runs society
rather than society’s building the economy subordinate
to social interests" (Bartels 1988, 5). Majd sajat szava-
ival fogalmazva tovabbmegy, és még egyértelmlibben
fogalmaz: ,Marketing has been regarded as a means
by which business supplies the needs of society, rather
than as a means that society has sanctioned for meet-
ing its own needs" (Bartels 1988, 191).

Bartels onallo fejezetben targyalja, hogy szerinte
mely tudomanyokkal keriilt legszorosabb kdlcsénha-
tasba a marketing. Ezek kozé els6dlegesen a kézgaz-
dasagtant, a pszicholégiat és a szociolégiat sorolja,
de er6s kapcsolddast vél felfedezni a jogtudomany-
nyal, az antropolégiaval és a politikatudomannyal is
(Bartels 1988, 185-98). A pszicholdgia és a szociol6-
gia hataséat kulonoésen kiemeli: a marketing horizontja
kezdeti szlikebb mivoltanak egyik okat ugyanis abban
latja, hogy az lzleti, kbzgazdasagi aspektusok tanul-
manyozasa hattérbe szoritotta azt a kulturalis koze-
get, amelyben az lzlet lebonyolédik, azaz az embert
mint tarsadalmi Iényt hattérbe szoritotta az ember
mint ,gazdaséagi lény”.2 Ezzel mintegy megelblegezi
az antropoloégus McCracken (2009) gondolatat, amely
szerint a korszer(i marketingtudas egyik legfontosabb
sikertényez@je a kulturalis kbézeg alapos ismerete.

A MARKETINGTORTENET-IRAS TERMESZETE
ES POTENCIALIS TARTALMA

A marketingtorténet-iras ébredez6 igénye, de még in-
kabb a marketing térténeti aspektusait targyalo irasok
megszaporodasa és ezek objektiv, szakmai szem-

pontua kritikai értékelése szamos Ujabb kérdést vet fel.
Christian Simon (1996) a torténetiras torténeté-

rél irott konyvében felvetett, altalanosnak tekinthetd

szempontok a marketingtdrténet-irast tekintve is re-
levansak. Mire fokuszaljon a marketing fejl6déstorté-
netének megiraséara vallalkozo kutato?

e Az elméleti kérdésekre, az eszmék szerepére?
A marketingnek az ezerkilencszazhatvanas évektdl
- er@sodésével, terjedésével és intézményesulésé-
vel parhuzamosan - imponalé elméleti kerete és
komplex szakmai szabalyrendszere j6tt létre.

» Az lzleti élet nagy egyéniségeire? llyenekbdl sincs
hiany, egy-egy nagy vilagmarka ,kitalal6janak”
(Mr. Wrigley, a ragégumikiraly, Henry Ford) vagy
felépit6jének (Thomas Watson - IBM, Jack Welch
- GE) markans a hatasa, és az eltelt id6 rovidsége
okdn még konnyen kutathatd és tetten érhetd az
életmdve.

* A marketing elméletének meghataroz6 tudossze-
mélyiségeire'? A diszciplina feldolgozéinak, bizo-
nyos tekintetben ,térténetir6inak” - Philip Kotier,
Robert Bartels, Theodore Lewitt - véleménye, al-
laspontja meghatéroza.

» A technika fejl6désére? Tarsadalomtudomany fej-
I6dése még sosem jart ennyire kéz a kézben a real-
tudomanyok fejlédésével, mint a marketingé. Léte
és perspektivai a realtudomanyok, a matematika,
a statisztika és leginkabb az informatika fejl6désé-
nek figgvénye.

e A specializalédasra? A specializalédas puszta be-
mutatisa remek illusztrcidja a marketing értéke-
sitési dimenzidkon val6 gyors tllterjeszkedésének.
Vegyuk példaként a szponzoralast, amely tobb
sz4z évre visszatekint6 mecenatdra alapokroél in-
dulva a XX. szdzad végére a markakommunikéacié
- azaz a markavilag-felépités - dominancidjanak
koszdnhetben kifejezetten az Uzleti szféra részévé
valt, és az egyik legmarkansabb marketingeszkoz-
zé fejlédott!

e Azintézményesilésre? A marketing szimpla értéke-
sitési technikabol alig félévszazad alatt az intézmé-
nyesulés latvanyos megnyilvanulasaival nyerte el
onall6 statuszat, sokak szerint tudomanyos rang-
jat. Szakkonyvek és konferenciak ezrei, a differen-
cialodast hiven tikr6z6 szakmai szévetségek sora,
egyetemi tanszékek, a szakemberek robbanassze-
riien megndvekedett szama és akadémiai képvise-
let jelzik a marketing tarsadalmi beagyazddasat.

1 ,Polanyi is an exponent of this idea, his writings lift the traditional subject of marketing out of the realm simply of business thought and place

it in a much broader social context.” (Bartels 1988, 4)

2 ,Unlike the economist, who conceives man to be mainly an 'economic man’, the sociologist conceives man as a member of the society, as a
member of a group or groups, as a representative of a civilization or a as a product of a culture...” (Bartels 1988,190)
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Az emlitett fokuszpontok onalléan is vizsgalhatok,
és egyenként is sokat elmondanak a marketing evolua-
sanak és torténeti valtozasanak utjat kisérjik nyomon,
az egy vagy néhany szempont kivalasztasaval végzett
vizsgalodasok komoly torzitdsokhoz vezethetnek.
Részben ezt elkerlilendd, részben a marketing rendki-
vil gyakorlati természete miatt torténetének megirasa
akar az értékelés, akar a puszta megorokités elséd-
leges igényével torténik, mindenképp a fenti szem-
pontok valamilyen mértékld egyuttes feldolgozasaval
lehetséges.

»A marketingtorténet-iras a feldolgozas komplex meg-
kozelitésén tal . Iévén torténetirds - nem kerllheti meg
a torténetiras altalanos metodolégiai problémait sem.”

A marketingtorténet-iras a feldolgozas komplex
megkdzelitésén tdl - lévén torténetiras - nem keril-
heti meg a torténetiras altalanos metodoldgiai problé-
mait sem. igy a Kosselleck (2003) felvetette néz6pont
és id6beli fuggdség kérdését, a hely-id6-személy
triumviratust, amely ,harom 6si elem Kkitapinthatéan
beépill minden torténeti szerz6 mivébe” (Kosselleck
2003, 201), vagy a Braudel-féle ,longue durée”, illetve
a kulénféle tudomanyok kézti hatarok elmosodasarol
sz0l6 ,befogadd” mabdszertant illetd allasfoglalast. S
akkor még nem szoltunk arrdl, redlis igény-e a partat-
lansag, s vajon atorténetird reflexiv médon ir-e, tehéat
alapvet6en megorokit vagy pedig bevallottan teremt,
tovabbéa az ,igazsaghliség” alapdilemmajarol: |étezik
e meztelen igazsag, hisz ,minden megfigyelés itélet,
minden tapasztalas viszonylagos” (Kosselleck 2003,
212). Puszta illuzié, hogy ,Szemernyit se torzitson,
halvanyitson vagy hamisitson a kép, melyet a torté-
nésznek tiikér modjara kell visszavetitenie” (Lukianosz
1965, 154, idézi Kosselleck 2003, 204). Ezekkel a di-
lemmakkal ugyanolyan moédon szembesiul a marke-
ting torténetét megirni szandékozd szakember, mint
barmely térténeti korszak, jelenség vagy esemény tor-
ténetét kutatd torténész.

Braudel hatasa a marketing szakirdit sem hagyta
érintetlentil, 2000-ben szlletett Ronald Sawittnak, a
Vermont Egyetem professzoranak irasa arrél, miként
hatnak Braudel historiografiarol vallott nézetei a mar-
ketingtorténet-irasra. A szamos nagyhatasu braudeli
gondolat koézil nem lehet véletlen, hogy a tagabb
kontextusban valé vizsgalédas fontossagat, a ku-
I6nféle tudomanyteriletek atfedését és az ezek kozti
atjarhatésagot, valamint a longue durée perspekti-
vajat emeli ki cikkében, mint olyan megfontolasokat,

amelyeket érdemes a marketing torténetérél iroknak
a figyelmébe ajanlani. Kilén kitér a féldrajztudomany
és a torténettudomany kivanatos szorosabb kapcso-
latara, tovabba a pszichol6gidhoz, szociol6giahoz és
a gazdasagtudomanyokhoz val6 kdzeledés hasonl6-
an Gdvos hatasara. Mindezt azonban - egészen irasa
utolsé fejezetéig - altalanossagban a torténetirasrol
elmélkedve fejti ki.

A meghokkentd tanulsagot az ,And now to mar-
keting” cimd zar6 részben vonja le, amikor kimondja,
hogy a marketinget ,pusztan” tarsadalomtudomany-
ként kezelni hiba és szliklatokorliség. E kijelentésével
indirekt médon azt is tudtunkra
adja, hogy a marketing tarsada-
lomtudomanyi statuszat evidenci-
aként kezeli, s fel sem merll en-
nek kétségbevonasa. Kritikaként
pont azt fogalmazza meg, hogy
mint 6ndallé tudomany talsago-
san zarttd valt és sajat struktirajaba bemerevedett:
.Rather than existing with other social sciences... in
cooperative ventures, there have been efforts to make
marketing a social science as a separate discipline”
(Savitt 2000, 93). A marketing torténetét irok szemére
hanyja, hogy adatok és szamok bdvéletében élnek,
statisztikai alapu tesztelésekkel operalnak ahelyett,
hogy tagra nyitnak a kapukat, akarcsak a térténészek:
.Marketing historians are still a long way from the
archival materials, works of art and similar sources,
that are applied widely in modern historical writing”
(uo.). A végso6 lUizenet nagyon egyszer(ien és egyértel-
mden van megfogalmazva: ,we are confined by our
methodological heritage” (uo.), azaz sajat modszerta-
nunk foglyai vagyunk mi, marketingtérténészek - feje-
zZi be cikkét Sawitt professzor.

OSSZEFOGLALO

Esszémben a marketingtorténet-iras néhany fontos-
nak tartott aspektusarél irtam. A bevezet6ben olyan
alapkérdéseket vetettem fel, amelyek a marketing-
térténet-irasrdl valé gondolkodaskor nem kerilhe-
t6k meg. Az els6 fejezetben egyrészt arra kerestem
a véalaszt, van-e értelme a marketing 6nall6 térténe-
térél beszélni, masrészt arra, miként fligghet 6ssze
a megszamlalhatatlan marketingdefinici6 és a mar-
keting torténeti feldolgozdsa. Az ezt kdvet§ részben
a kezdeteket kutattam, azt a latszélag banalis szem-
pontot felvetve, hogy id6ben mikortél beszélhetiink
marketingdiszciplinardl, illetve e tevékenység 6nallé
torténetérdl. Végul a marketingtorténet lehetséges
megkozelitéseirdl irtam, érintve a torténetirds néhany
ismert metodol6giai és filozéfiai probléméajat.
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DILEMMAS OF MARKETING HISTORY FROM
A HISTORIOGRAPHICAL PERSPECTIVE

The paper challenges historians by suggesting that
writing the economical and social history from the
last decades of the twentieth century is in a sense
unavoidably writing the history of marketing. The con-
tent, nature and pure existence of marketing history
including its beginnings, is dependent on how we de-
fine marketing. Finally the author makes a clear dis-
tinction between writing the history of marketing as a
profession and marketing thought as a decisive factor
in shaping the society and behaviour in the late twen-
tieth century and onwards.
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