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Ajandékba kaptam a Fojtik Janos és Veres
Zoltén A&ltal szerkesztett (és részben in)
A nagy talél6é cim( koényvet az egyik szer-
keszt6tdl, azzal az ajanlassal, hogy én vagyok
a kdnyv célcsoportjanak egyik tipikus tagja.
A konyvet azonnal elolvastam, minden rész
utan vartam, hogy a kovetkezd fejezetbe
kezdhessek. Az utols6 rész utdn azonban
elgondolkodtam: vajon mire gondolt a kényv
szerkeszt6je, milyen mivoltomban vagyok
vagy lehetek én a kdnyv célcsoportja.

Héarom lehet8ség jutott az eszembe: cél-
csoport, mint egyetemi oktatd, mint egye-
temi kutatd, vagy mint valaki, aki szinte
minden szabadidejét olvasassal tolti.

Abban az esetben, ha marketing-tantar-
gyat oktat6 személyként vagyok a célcsoport,
akkor szivem szerint a marketing témaju
mesterszakok harmadik félévében kote-
lez6 irodalomnak irndm el§ a hallgatéim-
nak. Erre a szemeszterre ugyanis mar vila-
gos képet kaptak arrél, hogy minként értel-
mezziik ma a marketinget, és annak melyek
a legfontosabb feladatai és céljai. Azt is lat-
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tak két féléven keresztiil, hogy egy-egy mar-
ketingtémaju tantargy a részét képezi a mar-
ketingtudomanynak, am az esetek tobbségé-
ben csak felvették a tantargyat, amely egy
adott szemeszterben keriilt meghirdetésre,
és a kovetkez§ szemeszterben mar més tan-
targyat valasztottak. A nagy tulélé azonban
rendet tesz a hallgatok fejében azzal, hogy
rémutat arra, hogy honnan indult a marke-
ting, milyen nagy korszakokon ment keresz-
tal, és hol jarunk ma az értelmezésben, vala-
mint rendszerez azaltal, hogy az egyes alkal-
mazasi terileteket, az Uj vizsgalddasi dimen-
zidkat, a lehetséges irdnyzatokat szisztema-
tikusan kapcsolja a marketinghez.

Mint egyetemi kutatd egészen mas
szemmel olvastam a konyvet: ki milyen
témaban kutat, ki milyen eredményeket ért
el, és merre terjeszti ki a vizsgdlddéasainak a
korét ajovében. Olvasgatva a szakfolyoira-
tokat ugyanis egyfajta kett6sség figyelhetd
meg a marketingtémakban kutaték irasai-
ban. Egyfel6l, mara minden magyarorszagi
kutaténak kialakult a sajat kutatasi terilete,



amellyel azonositani lehet (legyen az a szol-
géltatdsmarketing, a nemzetkdzi marketing,
a fogyasztéi magatartas stb.), am az is lat-
hatd, hogy ezzel parhuzamosan szinte min-
denki elindult egy Uj irdnyba is. A kbnyv
abban nyujt segitséget a kutatoknak, hogy
kijeloli a marketingtémaja kutatasok meg-
hatarozé dimenzioit, és ramutat azokra a
teruiletekre és pontokra, ahol elindulas tor-
tént az Uj részek megismerésére.

Mint olvaso, igazi kincsre bukkantam,
amely olvasmanyos és nem hagyja letenni
magat. Barki is olvassa, aktiv részesévé valik
akényvnek, hiszen a szerkeszt6k a konyv ele-
jén parbeszédes formaban mondjak el a véle-
ményiiket a marketingr6l, mindharom rész
elején pedig kommentaljak a fejezetekben
targyalt téméakat. A parbeszédben két véle-
mény talalkozik, amely sokszor hasonl6 tar-
talmat takar, més alkalmakkor azonban egy-
értelmdvé valik a néz6épontok eltérg volta. Az
olvasd pedig gy érzi, hogy vagy ehhez, vagy
pedig ahhoz az allasponthoz all kozelebb, és
sajat tapasztalataival tovabb erdsiti az egyik
véleményt, s6t sokszor akar egy harmadik
nézépontot is kialakit, és szinte gondolatban
vitatkozik is a szerkesztékkel. A szerkeszt6k
igy amellett, hogy a marketing torténete és
jelene szempontjabol a legizgalmasabb ira-
sokbol szemezgetnek, egy - a gondolataikat,
véleményeiket, tapasztalataikat magaban
foglal6 - ,,kdnyvet illesztettek a kdnyvbe”, és
ez A nagy tuléléjelent6s hozzaadott értéke.

Miutan megtalaltam célcsoportként vald
kapcsolddasomat a kényvhoz, hatrad6ltem,
de valami nem hagyott nyugodni. Egyre az
jart az eszemben, hogy az nem lehet, hogy
a gyakorlé szakemberek vagy a hivatalos
kutatéintézetekben dolgozok ne érdekl6d-
jenek a konyv irant. Ismét belelapoztam a
konyvbe, cs bejeldltem azokat a részeket,
amelyek a szamukra is szinte nélkilézhe-
tetlenek lennének. Egyfel6l agyakorlo szak-
emberek munkajara valddi kett6sség nyomja
ra a bélyeget. A szervezetnél, ahol dolgoz-
nak (legyen az profitorientalt vagy nem pro-
fitorientlt szervezet) mindenki latja, hogy
a marketingesek, illetve a marketing segit-
sége nélkildzhetetlen a sikerhez. Ugyan-

akkor sok forrasbhol kapjak azt a kritikat,
mely szerint a marketing manipulativ, rossz
és csak a pénzt viszi. A nagy tuléld nekik is
segit, mégpedig abban, hogy megtalaljék a
helytiket az ellentmondasos kérnyezeti felté-
telek kozott, és egyes gondolataik a helyiikre
kertiljenek. A kutatdintézetek szakembe-
rei sokszor érezhetik, hogy ellentmondéasba
kertlnek az oktatékkal, az elméleti szak-
emberekkel, szinte nem is értik, hogy mir6l
beszél és mit mond a mésik. Méast mutat a
kdzvéleménykutatds, mint amit a hallga-
tok az oktatoktdl hallanak az el6adasokon
és a szeminariumokon. A konyv segitséget
nyujthat e probléma megoldasaban azzal,
hogy ravezeti a marketinggel mas-mas for-
méakban és mddokon foglalkozékat arra,
hogy egyeztessék azt a keretrendszert, azt
a modszertant és azt az elméleti hattéranya-
got, amelyet a munkajukhoz felhasznalnak,
és ismerjék meg egymas munkajat a kutata-
saik és vizsgalodasaik el6tt.

Miutan Ggy gondoltam, hogy mar tény-
leg minden célcsoportra rdbukkantam, egy
napilap cikkének az olvasasa kozben rajot-
tem még valamire: olyan sokan mondanak a
marketingrél és a marketinggel foglalkozok-
rol véleményt, barminem( szakiranyu vég-
zettség nélkil, hogy meleg szivvel ajanlanam
akonyvet nekik is - elfogadva azt, hogy sza-
mukra inkabb a szerkeszt6k ,,kényvbeli kis
kényve” lenne a legalkalmasabb olvasnivalo.

A nagy tulélé remek példaja annak,
hogy a mult ésjelen felvazolasa utan miként
lehet Kitekinteni a jov6re és bemutatni,
hogy miként képzelhet6 el a folytatas. Mivel
mind a mikro- mind a makrokérnyezet
folyamatos valtozasban van, a megujulas,
az Ujraértelmezés elkerilhetetlen és sziiksé-
ges. A konyv otleteket ad, tamogatast nyujt
abban és 6sztondz is arra, hogy mindenki
elgondolkozzon azon, hogy honnan indult
a marketing, hova ért és az eddigiek alap-
jan mi lehetséges még. A hagyomanyokhoz
valé kapcsolddés, a harmonikus folytatas
ugyanis a tulélék nagy fegyvere!
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