
B e r á c s  J ó z s e f

A m agyar
m arketin g ku ta tás
globális
versenyképessége

A stratégia, a versenyképesség 
leginkább ágazati szinten 

értelmezhető és ez alapján lehet 
az egész országra, vagy a régióra is 

érvényes megállapítást tenni. 
Mindezek következtében 

a felsőoktatást, mint ágazatot tettem 
kutatásaim fókuszába. 

Arra a kérdésre keresem a választ, 
hogy a globális versenyben 

a marketingkutatás területén 
hányadán is állunk?

BEVEZETŐ G O N D O LA T O K

A magyar termékek globális versenyképességének legszintetikusabb 
mutatója a termékek exportja. Az elmúlt közel két évtized azt mutatja, 
hogy alig maradtak magyar termékek (Pick szalámi, Zwack unicum, To­
kaji bor, Herendi porcelán, stb.) amelyek még versenyben állnak a vi­
lágpiacon. A magyar export több mint 80 százalékát már a külföldi, dön­
tően multinacionális vállalatok adják. Ebben a helyzetben kettős feladat 
merülhet fel. Egyrészt azt kell megvizsgálni, hogy mit kell tenni ahhoz, 
hogy ez a 20 százalék megmaradjon, vagy esetleg növekedjen, más­
részt meg kell nézni, hogy milyen marketingtudásra van szükség ah­
hoz, hogy egy ide letelepült külföldi vállalat sikeréhez a magyar embe­
rek hozzájáruljanak.

A szolgáltatások területén a fenti folyamat lassabban zajlik, egyrészt 
a szolgáltatások helyhez kötöttsége, másrészt a kormányzat kevésbé li­
berális politikája miatt, ami a külföldi tőke beengedésére vonatkozik. A 
munkaerő szabadabb áramlása azonban néhány évtizeden belül válto­
zást fog hozni olyan területeken is, mint a konzervatívnak tekintett felső- 
oktatás. A tudományos kutatásban már szemtanúi lehetünk ennek a fo­
lyamatnak. A diákok és a szélesebb szakmai közvélemény a szakköny­
veket tekinti elsődlegesen a tudományos megismerés forrásának, ami 
érthető. A tudósok számára azonban a kutatási eredmények, újdonsá­
gok elsősorban a szakcikkekben találhatók.

A kutatók versenyképességének megítéléséhez, számtalan input- és 
output-tényezőt szoktak mérlegelni (Braun és társai 2007). A rangsoro­
lásoknál gyakran mérlegelt szempontok közé tartozhatnak: kutatási ki­
adások, könyvtári források, nemzetközi személyzet, PhD-sek száma, 
cikkek, idézetek, könyvek, díjak, Nobel-díjasok, konferencián elhang­
zott előadások, támogatott posztdoktorátusok és sorolhatnánk tovább. 
Mindezek fontosak egy-egy kutató, vagy egy tanszék, intézmény életé­
ben. A gyakorlatban azonban ritkán találkozunk olyan rangsorral, 
amely minden igényt kielégít. Ugyanakkor egyértelmű törekvés figyel­
hető meg annak irányában, hogy a piacorientáció egyik összetevője, a 
versenytárs-orientáció egyre több rangsorban öltsön testet. Lehet eze­
ket a rangsorokat szeretni, vagy nem szeretni, de el kell ismerni, hogy
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korunk markáns jellemzője a tudományos kutatás­
ban és a felsőoktatásban is a rangsorok készítése.

gV19 LÁ TS Z IK  A  HAZAI SZÍN TÉR EN ?

A tanulmányban a magyar felsőoktatás, illetve a tudo­
mányos kutatás elmúlt időszaki trendjeit a nemzetközi 
kereskedelem logikája alapján vizsgáljuk. Az un. 
Lisszaboni Stratégia célkitűzését az Európai Tanács 
2005-ben újra megerősítette, azaz: „az EU váljék a vi­
lág legversenyképesebb és legdinamikusabb tudás­
alapú gazdaságává.” Ennek a nemes célnak az első 
öt év után nem nagyon látszunk 
megfelelni. Az MTA elnöke jogo­
san beszél a tudomány korszaká­
ról (Vizi, 2007) és az ennek érdeké­
ben elindított akadémiai reformról.
A kutatásról szóló makró tények 
nem nagyon biztatóak. Magyaror­
szágon az 1 millió lakosra jutó 
publikációk száma az EU-15 orszá­
gok átlagának fele. Az 1 kutatóra 
jutó publikációk száma megközelíti 
az EU átlagot. A GDP-ből nem egé­
szen 1 százalékot költünk K+F-re, 
amivel a sereghajtók között vagyunk. A magyar és a 
keiet-közép-európai országok többségének nagy hát­
ránya, hogy a kutatók-fejlesztők mindössze 30 száza­
léka dolgozik vállalkozási-üzleti kutatóhelyen. A fejlet­
tebb világban ez fordított arányt jelent.

A felsőoktatási intézményekről évente jelennek 
meg ma már rangsorok. Ezekben a rangsorokban 
objektív és szubjektív tényezők egyaránt szerepet 
játszanak. Készítőik filozófiáját, az oktatásról meglé­
vő ismereteit, az oktatási kutatási adatokhoz, véle­
ményformálókhoz való hozzáférésüket tükrözi mód­
szertanuk. A következőkben csupán azt vizsgáljuk, 
hogy három kiemelten kezelt rangsorban miként je le­
nik meg a tudományos kutatás jelentősége.

A Heti Válasz 2006. októberében másodszor ké­
szítette el a jogi, közgazdasági és kommunikációs 
képzések felsőoktatási rangsorát. A 24 intézményt 
felölelő rangsorban három perspektíva alapján, 6 di­
menzió mentén készítik a rangsort. Minden perspek­
tívát két-két dimenzióval, 1—5-ig terjedő skálán érté­
kelnek, majd összesített és egyedi rangsorokat ké­
szítenek. Ezek:
-  Diákperspektíva: túljelentkezés, OTDK
-  Akadémiai perspektíva: diák-tanár arány, oktatói

összetétel

-  Vállalati perspektíva: fejvadászok, vállalati értéke­
lés
A tudományos kutatást áttételesen, két objektív 

mutatószám fejezi ki. Az OTDK-án elért helyezések­
ből képzett összesített mutatószám, valamint a teljes 
munkaidőben foglalkoztatott docensek és egyetemi 
tanárok számának a teljes munkaidőben foglalkozta­
tott összes, státusban lévő oktató számához való vi­
szonyítása. Mindkét mutatószám csak közvetetten 
jelzi az intézmény tudományos munkáját. Az össze­
tett rangsorban a Budapesti Corvinus Egyetem és a 
Pécsi Tudományegyetem vezet, ami jelzi, hogy a vá­

rakozások nagyvonalakban teljesülnek. Részletes, a 
marketinget külön megjelenítő rangsorral nem talál­
kozunk.

A „Népszabadság Top" néven ismertté vált rang­
sor az Országos Felsőoktatási Információs Központ 
és az Educatio Kht adatbázisából dolgozik. Két ob­
jektív mutatószámból képzett index alapján rangso­
rolta az egyes szakokat. A felvételi ponthatár és a fel­
vetteknek az összes jelentkezőhöz viszonyított ará­
nya alapján. A közgazdászképzésben 2005-ben, a 
vezető helyet a BMGE szerezte meg. A rangsor egy­
fajta logikáját jelzi, hogy a Közgáz két kara a 7. és a 
9. helyre rangsorolódott, és a Pécsi Egyetem ékelő­
dött be közéjük a 8. helyre. A tudományos kutatás 
nem jelent meg a rangsorképzésben, amely a „hall­
gatói perspektíva” alapján készült.

Jó tulajdonoshoz illően az állam is belépett a 
rangsor készítésébe. Az „Egyetemek mérlegen” cím­
mel megjelent kiadványban még csupán a hallgatói 
vélemények kaptak hangot, de a „Valami Amerika” 
érzést (feelinget) sugalló kiadvány szerzői ambició­
zus tervet készítettek. Az „UnivPress-ranking” márka­
névre hallgató rangsorolást tudományos alapokra 
helyezték. A teljes körű magyar egyetemi-főiskolai 
összehasonlító vizsgálat koncepciója szerint az infor-

„ Magyarországon az 1 millió lakosra jutó publikációk 
száma az EU-15 országok átlagának fele. (...) A GDP-ből 
nem egészen 1 százalékot költünk K+F-re, amivel a 
sereghajtók között vagyunk Európában. A magyar és a 
keiet-közép-európai országok többségének nagy hát­
ránya, hogy a kutatók-fejlesztők mindössze 30 százalé­
ka dolgozik vállalkozási-üzleti kutatóhelyen. A fejlet­
tebb világban ez fordított arányt jelent. ”
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mációgyűjtés hét részcsoportra terjed ki. A tudomá­
nyos kutatást a hallgatók és az oktatók is megítélik, 
de emellett a III. Részben kimondottan az akadémi- 
ai/fejiesztési mérőszámok szerepelnek majd. Ezek:
1. Fokozattal, akadémiai címmel rendelkezők aránya
2. Impact faktorok jellemzői intézményi szintre vetít­

ve
3. Külföldi vendégprofesszorok aránya
4. Elnyert nemzetközi pályázatok száma
5. Szabadalmak, innovációs produktumok száma, 

aránya
6. Doktori iskolák teljesítménye (publikációk, megvé­

dett disszertációk, fejlesztések, stb.)
Az empirikus szociológia hagyományos kutatási 

módszertanára támaszkodva 2003-ban, országos ré­
tegzett mintavétel alapján, a hallgatói megkérdezést

az ország meghatározó egyetemeire végezték el. Az 
intézményválasztás szempontjai között a legmaga­
sabb értéket, 52 százalékkal, az intézmény presztízse 
jelentette. Ezt követte az oktatás színvonala (16%), és 
a lakóhelyi közelség (12%). A presztízs összetett fo­
galmában jelenhet meg a tudományosság, már aho­
gyan a 4676 megkérdezett diák azt értelmezte. (Egye­
temek mérlegen, 43. old.)

A hét kiválasztott szakterület között szerepelt a 
„közgazdasági szakterület". Érdekes módon a presz­
tízs itt játszotta a legnagyobb szerepet, 64 százalék­
kal. Ezzel összefüggésben, arra a kérdésre, hogy 
„Hányán tartják az adott szakterület legjobb intézmé­
nyének?”, a Budapesti Corvinus Egyetem (korábban 
BKÁE), a többi intézmény hallgatóinak véleménye 
alapján, 59 százalékot kapott, a második és a harma­
dik helyre rangsorolt BME-GTK (7%) és PTE-KTK 
(2%) előtt. A legjobb megítélés egyrészt tükrözi a vélt 
tudományosságot, másrészt a márkanévvel járó elő­
nyöket. A versenyben álló intézményeknek elemi ér­
deke, hogy „kitörjenek a márkátlanság” fogságából 
és minél több valós paraméter alapján bizonyítsák ki­
válóságukat, kedvezőbb besorolásukat.

Magyarországon a tudományos fokozattal (akadé­
mikus, MTA doktor, kandidátus vagy PhD) rendelke­

ző kb. 13 000 köztestületi tag között 2500 MTA dok­
tor és 350 akadémikus található. A Marketingtudo­
mányi Bizottságban 48 köztestületi tag regisztrálta 
magát. Más bizottságokban kb. 20 fő tevékenykedik 
a marketing területén. Ha a hierarchia legfelső ágát 
nézzük, akkor azt látjuk, hogy egyetlen akadémiku­
sunk van, Tomcsányi Pál, aki az Agrártudományok 
(IV) Osztályán szerezte agrármarketingből a levelező 
tagságot, 1990-ben. Azóta újabb jelölés sem történt 
a marketing területén. Ha a tágabb üzleti tudományo­
kat nézzük, akkor is csak Chikán Attila jutott el (már 
háromszor) a jelölésig. Legközelebb 2010-ben lesz 
esélye annak, hogy az üzleti tudomány az akadémia 
legrangosabb szervezetében képviseltesse magát.

A „Magyar Tudományos Akadémia doktora” az a 
legmagasabb cím, amely az egyén által megpályáz­

ható, az intézményi stratégiába, 
az utánpótlás kiválasztási szem­
pontjai közé beépíthető. A 80-as 
években, az ennek megfelelő köz­
gazdaságtudományok doktora cí­
met 3 fő szerezte meg marketing­
ből: Zeller Gyula (1986) a Janus 
Pannonius Tudományegyetemről, 
illetve Hoffmann Istvánné (1986) 

és Sándor Imre (1988) a Marx Károly Közgazdaság- 
tudományi Egyetemről. Az új akadémiai törvény 
alapján 1993-tól meghirdetett MTA doktora cím köve­
telményében hangsúlyosan szerepel a nemzetközi 
publikációs tevékenység, a nemzetközi versenyké­
pesség. Erre is vezethető vissza, hogy a 90-es évek­
ben marketingből nem született ilyen fokozat. Mára, 
20 évvel később viszont a Közgazdaságtudományi 
és Jogi (IX) Osztályon két fő szerezte meg ezt a foko­
zatot marketingből: Rekettye Gábor (2003) a PTE és 
Berács József (2006) a BCE tanára. Az agrármarke­
ting területén, a IV. Osztályon pedig Lehota József 
(2006) a SZIE tanára.

Mindent egybevetve azt mondhatjuk, hogy egy 
generációváltás után, a piacgazdaság általánossá 
válása mellett, figyelembe véve az akadémia fenti 
testületéiben történt létszámnövekedést, a stagnáló 
létszám a marketingtudomány hazai relatív leértékelő­
dését jelzi.

VERSENYKÉPESSÉGÜNK A NEMZETKÖZI 
SZÍNTEREKEN

A Magyar Tudományos Akadémia Kutatásszervezési 
Intézete élen jár abban, hogy elsősorban az akadé-

„ Mindent egybevetve azt mondhatjuk, hogy egy gene­
rációváltás után, a piacgazdaság általánossá válása 
mellett, figyelembe véve az akadémia fenti testületéi­
ben történt létszámnövekedést, a stagnáló létszám a 
marketingtudomány hazai relatív leértékelődését jelzi. ”
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miai intézetek, de általában a magyar tudományos­
ság nemzetközi szereplését bemutassa. Büszkék le­
hetünk arra, hogy a szcientometria egyik legrango­
sabb lapját Budapesten szerkesztik. Rendszeres 
rangsorokat készítenek, amelyek alapja a phila- 
dephiai Thomson-lSI Web of Science adatbázisa. Az 
adatbázisban 1995-ben 3373, 2000-ben pedig 4226 
magyar szerzős (magyarországi munkahelyhez köt­
hető) publikáció szerepelt. Ezzel a teljesítménnyel az 
ezredforduló körül még bekerültünk a világ harminc 
legtöbbet publikáló országa közé (Vizi, 2007).

Joggal merül fel a kérdés, hogy a marketingtudo­
mány területén vajon miként is állunk. Sajnos nem 
rendelkezünk olyan adatbázissal, amelyből ez köz­
vetlenül kiderülne. A Stremersch-Verhoef (2005) 
szerzőpáros kutatásai azonban érdekes összefüggé­
sekre mutatnak rá. Azt vizsgálták, hogy a szakcikkek 
szerzőinek globalizálódása, más szóval az amerikai 
szerzők mellett egyre több nem amerikai szerző 
megjelenése a marketing területén, elősegíti, vagy 
gátolja a szakterület fejlődését elismertségét. Továb­
bá bemutatták, hogy az elmúlt évtizedekben miként 
változott az egyes országok termelékenysége a mar­
ketingtudományban.

Hipotéziseik ellenőrzésére a négy amerikai lap: 
Journal of Consumer Research (JCR), Journal of 
Marketing (JM), Journal of Marketing Research 
(JMR), Marketing Science (MKS) 
mellett a vezető európai lap az 
International Journal of Research 
in Marketing (IJRM) 1964 és 2002 
között publikált összes cikkét ele­
mezték. Vizsgálták a szerzők 
egyetemi intézményeinek nemzeti 
eredetét, illetve a szerzők szárma­
zási helye alapján megítélhető 
nemzetiségi hovatartozását. Az 
egész időszakra vonatkozóan azt 
az eredményt kapták, hogy az 
USA intézményei adták a publiká­
ciók 85,5 százalékát. A második 
helyre Kanada (3,9%), míg a harmadik helyre Hollan­
dia került 2,0 százalékkal, akiket az Egyesült Király­
ság (1,7%) és Franciaország (1,1%) követett. A nagy­
fokú koncentrációt jelzi, hogy a 9. helyett elfoglaló 
Németország 0,6%-ot ért el.

Magyarország mutatója 0,00% volt, szemben 
Ausztriával (0,13%) és Lengyelországgal (0,02%).

Abban az esetben, ha a cikkek szerzőinek nemzeti 
eredete alapján képezték a rangsort, akkor az első öt

helyre a következő országok kerültek: USA (63,3%), 
India (15,0%), Kanada (4,0%), Izrael (3,9%), Hollan­
dia (2,6%). Ez az adatsor szemléletesen mutatja az 
India irányában megnyilvánuló agyelszívás ismert té­
nyét. Egyidejűleg ez ad részleges magyarázatot In­
dia várható felemelkedésére is. Németország to­
vábbra is a 9. helyet foglalja el, de magasabb 
1,02%-kal, amely jelzi, hogy a német kutatók is nagy 
számban mennek az USA-ba.

Magyarország szereplése itt már értékelhető, mert 
a mutatója 0,06%, szemben Ausztriával (0,36) és Ro­
mániával (0,09%). Abszolút számban kifejezve ez azt 
jelenti, hogy 4-5 szakcikk szerzőjéről feltételezzük, 
hogy magyar származású. Összesen 53 országból 
származó tudós publikált a vizsgált lapokban, és 
ezek között a 32. helyet foglaltuk el.

A szerzők vizsgálták a konferenciákon elhangzott 
előadások ország eredet szerinti megoszlását is. Jól­
lehet a magyar részesedés itt ismét 0,00% volt, azt le 
lehet szögezni, hogy itt figyelhető meg leginkább a 
globalizáció. Az USA részesedése itt csak 65% volt, 
ami még mindig nagyon magas érték. Európát az 
EMAC konferenciák jelenítették meg, amelyek sokkal 
nagyobb mértékben diverzifikáltak, mint az amerikai 
marketingszervezetek konferenciái.

A magyar marketingtudomány nemzetközi ver­
senyképességét megítélhetjük belülről is, nevezete­

sen, hogy más üzleti diszciplínához képest viszony­
lag fejlett vagy fejletlen. Erre alkalmas mutató lehet a 
nemzetközi szervezetekben regisztrált magyar tagok 
száma, mint az 1. táblázatban látható. Két megállapí­
tást fűzhetünk az adatokhoz. Egyrészt általánosan 
alacsonynak mondható a magyar részvétel a nem­
zetközi üzleti tudományos szervezetekben. A 4779 
tagból csak 11 fő, azaz 0,23% magyar, ami értelem­
szerűen jobb mint a korábbi mutatószámok, de alat-

„Az egész időszakra vonatkozóan (...) az USA intézmé­
nyei adták a publikációk 85,5 százalékát. A második 
helyre Kanada (3,9%), míg a harmadik helyre Hollan­
dia került 2,0 százalékkal, akiket az Egyesült Királyság 
(1,7%) és Franciaország (1,1%) követett. A nagyfokú 
koncentrációt jelzi, hogy a 9. helyett elfoglaló Német­
ország 0,6%-ot ért el.
Magyarország mutatója 0,00% volt, szemben Ausztriá­
val (0,13%) és Lengyelországgal (0,02%)”
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1. táblázat
M agya ro rszág  részvé te le  az EIASM á lta l m enedzse lt eu rópa i 

üz le ti tu d o m á n yo s  szerveze tekben  (2007. jú n iu s )

Szervezet Tagság Magyar tag

EMAC Európai Marketing Akadémia 909 5

EAA Európai Számviteli Társaság 1 433 1

EARIE Európai Ipargazdasági Kutató Társaság 485 0

EFA Európai Pénzügyi Társaság 610 1

EIBA Európai Nemzetközi Üzleti Akadémia 409 1

EURAM Európai Menedzsment Akadémia 640 2

EUROMA Európai Tevékenység Menedzsment Társaság 293 1
!

Összesen 4 779 11

ta marad a népességarányos elvárásnak. Másrészt a 
marketing viszonylag jó helyzetben van, mert az 5 fő­
vel 0,54%-os részesedést érünk el. Ezt a nagyság­
rendet csak Szlovénia haladta 
meg a kelet-közép-európai, volt 
szocialista országok között.

A nemzetközi lapokban történő 
publikálás „kapuőrei, ellenőrei” 
azok a kutatók, akik a folyóiratok 
szerkesztőbizottságainak tagjaként, 
a lektorálási folyamatban meghatá­
rozzák, hogy milyen cikkek kerül­
nek be a lapokba. A szerkesztőbi­
zottsági tagság ebből adódóan 
egyfajta fokmérője az egyének tu­
dományos felkészültségének. Az 
egyetemek és programjaik nem­
zetközi tudományos rangsoraiban 
elsősorban a publikációkat veszik figyelembe. A nagy 
visszhangot kapott Sanghaji rangsorban, évtizedekre 
visszamenően vizsgálták a Nobel díjasok számát is. A 
világ 500 legrangosabb egyetemébe így került be 
200.-ként a Szegedi Egyetem, illet­
ve a 400 közé bejutott az ELTE is. 
ilyen összetett rangsorokba kevés 
karral rendelkező egyetemeknek 
nehéz bejutni.

Braun és társai (2007) azt mutat­
ták meg, hogy a természettudomá­
nyos folyóiratok kapuőrein alapuló 
mutatószám szerint képzett egyete­
mi rangsor erős rangkorrelációt 
mutatott más, pl. a sanghaji rang­
sorral. A világ 100 vezető egyeteme 
között az USA vezet 71 intéz­

ménnyel, majd az Egyesült Király­
ság (8), Kanada (4) és Hollandia, 
Japán, Németország következik 
3-3 egyetemmel. A 100 vezető eu­
rópai egyetem közé egy magyar 
egyetemnek sem sikerült bekerülni.

A 24 vezető üzleti szaklapban 
közölt cikkek alapján közöl folya­
matosan egyetemi rangsort a Te­
xasi Egyetem Dallasi központjának 
Menedzsment iskolája. 1990-tői 
napjainkig követik a legújabb pub­
likációkat, és különböző időszak­
okra lehet rangsorokat lekérni. A 
legutóbbi 5 évre, 2002-2006 közöt­

ti időszakra vonatkozóan készült rangsor szerint a leg­
jobb 100 egyetem között 80 egyetem van az USA-ból. 
A listát a Wharton Business School vezeti 300 cikkel.

Legkevesebb 15 publikációval lehetett bekerülni a top 
100-ba. A 20 nem amerikai egyetem között 7 kanadai, 
6-6 európai és ázsiai, valamint 1 ausztrál egyetem ta­
lálható. A 2. táblázat mutatja a vezető európai egyete-

2. táblázat
Az UTD to p  100 rangso rában  m e g je le n t eu rópa i üz le ti isko lá k  

a 2002-2006  kö zö tti ku ta tá s i te lje s ítm é n y  a lap ján

Rangsor
_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ í

Egyetem Cikkek
száma Súlyszám Ország

14. INSEAD 129 73,03 Franciaország
24. London Business School 83 47,55 Egyesült Kir.
55. Tilburg University 53 24,75 Hollandia
80. Erasmus University 23 14,83 Hollandia
81. HEC 29 14,78 Franciaország
96. Hebrew University of Jerusalem 15 9,33 Izrael

„A 24 vezető üzleti szaklapban közölt cikkek alapján 
közöl folyamatosan egyetemi rangsort a Texasi Egye­
tem Dallasi központjának Menedzsment iskolája. (...) 
A 2002-2006 közötti időszakra vonatkozóan készült 
rangsor szerint a legjobb 100 egyetem között 80 egye­
tem van az USA-ból. A listát a Wharton Business 
School vezeti 300 cikkel. Legkevesebb 15 publikáció­
val lehetett bekerülni a top 100-ba. (...) Az elmúlt 5 
esztendőben magyarországi egyetemekről senki sem 
publikált ezekben a lapokban. ”
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meket. A súlyszám a többszerzős (n szerző) cikkek 
esetében 1/n értékkel veszi figyelembe a szerzőket.

Az elmúlt 5 esztendőben magyarországi egyete­
mekről senki sem publikált ezekben a lapokban. A 
kis egyetemekről az egész 17 éves periódusra érde­
mes keresni. Mindösszesen az 1990-2007 időszak­
ban 3 magyar társszerző közreműködésével jelent 
meg cikk a 24 vezető lapban, amelyek közül 2 cikk a 
marketing és 1 cikk a vezetéstudomány irodalmához 
tartozott. Mindhárom cikk a Budapesti Közgazdaság- 
tudományi Egyetem oktatóihoz kötődik. Csak tájé­
koztatásul jelezzük, hogy mind a Bécsi Egyetem, 
mind a Bocconi Egyetem oktatói 9 cikkel szerepel­
nek ebben a rangsorban. A 80. helyre rangsorolt 
ERASMUS Egyetem történetében 68 cikket publikál­
tak a kutatók a vezető lapokban.

ÖSSZEFOGLALÓ MEGÁLLAPÍTÁSOK

A magyar marketingtudomány nemzetközi verseny- 
képességének az elemzését egy hazai körképpel 
kezdtük. Az egyetemi rangsorokról megállapítottuk, 
hogy kevésbé alkalmasak akár az üzleti tudomány, 
akár a marketingtudomány területén meglévő mér­
hető különbségek figyelembevételére. Az egyetem 
presztízsében közvetetten jelenik meg a minőség 
egyik fő jellemzője a tudományosság. Ebből a szem­
pontból azzal értünk egyet, hogy az egyetemek és a 
főiskolák eltérő rendeltetése, adottságai miatt értel­
metlen dolog a bolognai folyamatban szokásos 
összemosása a felsőoktatási intézményeknek. (Mag­
da, 2007). Az egyetem alapvető rendeltetése szerint 
tudomány-egyetem, így a „kutató-egyetem" megkü­
lönböztetés értelmetlen. Viszont igen is értelme van 
az egyetemek tudományos produktumait összeha­
sonlító rangsoroknak. Sajnos ebben a tulajdonos ál­
lam még nem jár nagyon élen, de ígéretes az 
UnivPressranking néven elkezdett kutatás.

Az MTA fokozatszerzési követelményei, az akadé­
miai stratégiai elképzelések szerint (Vízi, 2007) alkal­
masak lehetnek arra, hogy egy-egy tudományterület 
nemzetközi versenyképességét is megítéljük. Az 
MTA doktora cím egyértelműen ezt a célt próbálja 
meg érvényesíteni a társadalomtudományok terüle­
tén is, ahol még nagy az ellenállás. A természettudo­
mányok területén természetes impact faktor, idézett- 
ség számbavétele az Akadémia IX. Osztályán még 
az akadémikusok választásánál sem játszik fő szere­
pet. Az MTA doktora címnél kidolgozott pontrend­
szer alkalmazása, ami a marketingkutatókat is érinti,

nem publikus. Nevezetesen a cím jelöltjei sem tud­
ják, hogy a minimálisan 300 pontban meghatározott 
pontszámlehetőségből mennyit értek el. Az agrártu­
dományok terén viszont sokkal egyértelműbb a hely­
zet a fokozatszerzésre való érettséget meghatározó 
habitus vizsgálatnál.

Minden olyan hazai rangsorolás, díjkiosztás, poszt- 
doktori ösztöndíj, stb. amely a mérlegelésnél figye­
lembe veszi a nemzetköziséget, alkalmas arra is, 
hogy belülről megítéljük a marketingtudomány nem­
zetközi versenyképességét. Részben ide sorolhattuk 
korábban a Széchenyi Professzori Ösztöndíjat, vala­
mint manapság is a fiatal kutatók számára megpá­
lyázható Magyari Zoltán és Bolyai ösztöndíjakat. A 
marketing területéről a Magyari ösztöndíj nyertesei 
között szerepelt Kenesei Zsófia (2002), a Bolyai díja­
sok között Keszey Tamara (2007). Az egyetemek (pl. 
PTE-KTK, Corvinus ISC) is hirdettek meg versenye­
ket a legtöbbet, vagy legjobbat publikáló kollégák 
számára.

A nemzetközi színtéren való publikációk elemzése 
alapján azt állapíthatjuk meg, hogy hazánk nagyon el 
van maradva a referált külföldi lapokban való publiká­
lás terén. Ha nem akarunk beletörődni abba, hogy ez 
a helyzet konzerválódjon, akkor stratégiai lépéseket 
kell tenni a PhD képzésben. Igazi áttörést csak akkor 
remélhetünk, ha:
a) a PhD képzésünket országos szinten koordinál­

juk, a korlátozott szellemi kapacitásainkat kon­
centráljuk

b) ösztönözzük a külföldi PhD szerzést, vagy leg­
alább a külföldi tanulmányokat

c) egyértelmű pályaképet vázolunk fel a nemzetközi­
leg publikációképes marketingkutatók számára és 
megtörjük a generációs szakadékot.
A nemzetközi kitekintés azt mutatta, hogy a tudo­

mányok területén általában, de az üzleti és a marke­
ting tudományok területén különösen is megfigyel­
hető az USA vezető szerepe a tudományos kutatá­
sok terén. Az ily módon képzett ország rangsorok 
(Stremersch-Verhoef, 2005) illetve egyetemi rang­
sorok (UTD 2002-2006) ismeretében felvázolható 
egy felzárkózási folyamat a magyar egyetemek szá­
mára:
a) növelni kell a külföldi egyetemekkel a kétoldalú 

kapcsolatokat.
b) törekedni kell a marketing szakmai szervezetek 

(mint EMAC, IMP, AMA, ACR, stb.) éves konferen­
ciáin előadással megjelenni

c) referált lapokban publikálni
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A jelzett háromlépcsős folyamat segít abban, 
hogy hosszabb távon a magyar egyetemek marke­
ting kutatóinak nemzetközi versenyképessége ja­
vuljon
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