Jelen tanulmany ramutat arra, hogy
kettGsség van jelen

a marketingismeretek terén, amit
az elmélet és gyakorlat
kettGsségének lehet (némileg
leegyszerUsitve) interpretalni,

s aminek megvannak

a kovetkezmenyei a marketing
(felsG)oktatasara is. Aellett énvel,
hogy a marketing hagyomérnyosnak
tekinthetd, funkciondlis,
tevékertységkdzponty, illetdleg
menedzserszermiéletli
(minddsszesen: gyakorlati
orientaciojl) oktatasat célszerti
kiegésziteni a marketingrél valo
gondolkodés oktatasaval is.

A tobblépesis (bolognai tipust)
Oktatasi rendszer logikdjdba az elsb
Iépcsthen - az alapképzésben -
nem fér bele a marketingelmélet
oktatasa, arra a mesterszintdi
progranokban és a doktori
progranokian van lehetGség.

Fojtik Janos

A marketingrol valo
gondolkodas

és a marketingelmélet
oktatasa:

BEVEZETES

A tapasztalat szerint az egy adott tudomany(szak) tartalmat képez6 el-
méleteket a vonatkozo felsGoktatasi intézmények hallgatosdga mec
szokta ismerni. F6leg azért, mert annak atudomany (szak)nak van tudo-
manytorténete - ami nem egyéb, mint a vonatkoz6 tudomany (szak)ra
vonatkoz6 elméletek valtozdsainak a térténete, amit tébbnyire fejl6dés-
torténetként szoktak leirni -, s azt tanitjak is a megfeleld felsGoktatasi in-
tézményekben. A természet- és tarsadalomtudomanyok, a széptudo-
manyok és a filozofia egyarant fontosnak tartjak a fentieket. A tudo-
many tanitdsdban nagy szerepet jatszik annak megismertetése, hogy
mikor ki mit gondolt valamilyen kérdésr6él, mikor, miért és hogyan valto-
zott a felfogas, és személy szerint kinek mit készénhet az adott tudo-
many. A matematikdban Gauss és Bolyai, a szocioldgidban Max
Weber, Bourdieau és Granovetter, a filozéfiAban Kant, Wittgenstein,
Lukéacs és Derrida, a kézgazdasag-tudomanyban Ricardo, Walras, von
Hayek, Samuelson, vagy éppen Sir Thomas Balogh része a maga tudo-
manya térténetének, mivel a maguk idejében olvashaté médon hozza-
jarultak annak valtozasahoz, és a legtermészetesebb az, hogy munkas-
saguk részletei a fels6fokd szakmai képzés részét képezik.

Kérdés azonban, hogy a marketingszakos hallgatésagnak mekkora
hanyada tudja azt Magyarorszagon, hogy mir6l hires Wendell Smith,
vagy mire vonatkozik Howard és Sheth modellje és korilbelil mikor
publikaltak, mivel jarult hozza a marketing alakulasahoz Sydney J. Levy
vagy éppen Frank M. Bass. Esetleg, hogy hazaiakrol is essék sz6: mi-
lyen szerepet jatszott Bognéar Jozsef, Kirthy Péal, Szabdé Laszlé vagy
Hoffmann Istvdnna a marketing magyarorszagi megismertetésében és
elémozditasaban. A kérdés féként azért jogos, mert a marketingben a
legutébbi id6kig altalaban nem igazan latszott buzogni a teljesitmények
ilyesfajta szambavételének a szandéka, és az sem, hogy az ilyen érte-
lemben vett tudomanytdrténet irdnti igény, vagy tdgabban, a marketing
elméleti megkozelitésének langja magasan lobogna.

1 A tanulmény el6szor a Marketing Oktatok Klubjanak 2008. évi konferenciajan kerilt ismertetésre.
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MARKETING - A GYAKORLATI
DISZCIPLINA

Ennek talan az lehet az egyik oka, hogy a marketing
az onmeghatarozasa szerint is féként gyakorlati disz-
ciplina. A marketing jelenleg leginkabb elfogadott két
meghatarozasa (noha rengeteg van, amelyekr6l itt
még utalasszerién sem fogunk megemlékezni) ko-
zll az egyik az American Marketing Association (mint
a nemzetkozileg legnagyobb reputacidval rendelke-
28 szakmai szervezet) definicidja,1 amelyik 2004 6ta
(az én forditasomban) a kovetkez6képpen szél: ,A
marketing szervezeti funkcié és azon folyamatok
Osszessége, amelyek célja érték létrehozasa, kom-
munikélasa és eljuttatasa a vevk szamara (érdeké-
ben), valamint vev6kapcsolatok menedzselése olyan
mddon, hogy az hasznara legyen a szervezetnek és
a benne (a sikerében) érdekelteknek.” A masik szé-
les kérben elfogadott és hasznalt meghatarozas alta-
laban valamelyik aktudlis Kotler-kényvé, aminek
alapja nyilvan az, hogy ,a Kotier” (valamelyik valtoza-
ta) a vilagban a leginkdbb elterjedt tan- és szak-
konyv. A Kotier & Keller (2006: 39.0.) az alabbi meg-
hatarozassal szolgéal: ,A marketing olyan tarsadalmi
folyamat, amelynek soran az egyének és a szerveze-
tek értékeket, termékeket és szolgaltatasokat hoznak
létre és felkinaljak azokat egyméas kozoétti szabad
cserére, s igy megszerzik mindazt, amire szikséguk
van, vagy amit akarnak.” Eltekint-
ve most az utdbbi forditds problé-
maitél, kulondsebb éleslatas nél-
kil is megéallapithatd, hogy féként
az els6, de val6jaban mindkett6
gyakorlati céld meghatarozas,
ahol a gyakorlat a szervezeti me-
nedzserek igényeib6l kiindulva
van megkozelitve. Erdemes talan
hozzatenni, hogy erre a gyakorla-
tias Onreflexiéra mintegy raerdsit az az tzleti életbdl
szarmazo igény, hogy a (fels6)oktatasbol kikerdlt ifju
végzettek kelléen el legyenek latva az Uzleti gyakor-
latban alkalmazhat6 készségekkel. Ugyanennek a je-
lenségnek egy masik oldalat tapasztaljuk meg akkor,
amikor az Uzleti gyakorlat azért karhoztatja elsGsor-
ban az egyetemeket, mert Ggy itéli meg, hogy a mar-
ketingképzés tulsagosan is elméleti jellegl (akarmit
is jelentsen ez).

A gyakorlatiassagot illetéen azonban azt latjuk,
hogy a kép joval dsszetettebb, hiszen a kétségkivil
létez6 vélemeénykilonbségek tagabb 6sszefliggésbe
helyezhet6k; a tAgabb 6sszefliggés pedig a kutatas
(az ,akadémia”) és a gyakorlat ellentmondasa, ami-
nek igen hosszu és kiterjedt szakirodalma van.

A marketingkutatds helyzetér6él szolva Brinberg
és Hirschman (1986: 161-2) tdbb mint két évtized-
del ezel6tt a kovetkezbket irta: ,A marketing tradici-
ondlisan az a diszciplina, amelyben egy vizsgalat
értékes vagy értéktelen voltanak megallapitasara el-
sO@sorban annak pragmatikus eredménye szolgal.
Mostandban azonban a marketing- és fogyasztoi-
magatartas-konferenciakon egyre tobb vezet6 kuta-
t6 érvel amellett, hogy a kutatasok értékelésének
alapja tisztan annak intellektualis tobblettartalma le-
gyen. Holbrook (1985, p. 146) keményen fogalmaz:
'Azt mondom, semmit nem fogunk megtudni a fo-
gyasztéi magatartasrél, amig nem szabadulunk
meg a menedzseri szemléletmdédtol. A menedzseri
személetmod kizarélag azt akarja fontosnak lattatni,
ami a vallalati piaci részesedés szempontjabdl fon-
tos ... a véllalatvezet6k sokszor sulyt helyeznek
arra, hogy a [vezet6i] tréningprogramok eltdkélten
elfogultak legyenek a tudomannyal szemben. Sza-
mukra az, hogy «fogalmi» pejorativ kifejezés, az «el-
mélet» Ugyszolvan cslnya szOnak szamit.’ Vilagos,
hogy Holbrook alig hisz abban, hogy a gyakorlatias

.,Hunt (2002a: 305) egyenesen ugy fogalmaz, hogy »a
marketing 100+ éves torténetében az egyik tobbszoro-
sen visszatér6 téma a rés’ vagy ‘'megosztottsag’ a mar-
keting elméleti és gyakorlati képviselbi kdzott.
korlati marketing-szakemberek nem fizetik el6 és nem is
olvassak a tudomanyos marketing-folydiratokat.«”

...A gya-

megkozelités vajmi keveset is hozzatehetne a fo-
gyasztdi magatartds megértéséhez. Végig ugy ér-
vel, hogy csak a tudomanyos iranyultsag segiti eld
aterllet fejl6dését, amibe a marketingmenedzserek
a lehetd legkevésbé széljanak bele.”
Gondolhatnank persze, hogy az id6k az6ta meg-
valtoztak, de nem igazan (Wierenga 2002, November
2004). Hunt (2002a: 305) egyenesen ugy fogalmaz,
hogy ,a marketing 100+ éves térténetében az egyik

1 http://www.marketingpower.com/Jayouts/Dictionary.aspx?dLetter=M
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tobbszérésen visszatér6 téma a 'rés’ vagy 'megosz-
tottsag’ a marketing elméleti és gyakorlati képvisel6i
kozott. ... A gyakorlati marketing-szakemberek nem
fizetik el6 és nem is olvassak a tudoméanyos marke-
ting-folyodiratokat.” Kett6sség van jelen a marketing-
ismeretek terén, amit az elmélet és gyakorlat kett6s-
ségének lehet (némileg leegyszer(isitve) interpretal-
ni, s aminek megvannak a kdévetkezményei a marke-
ting (fels6)oktatasara is.

A MARKETING TAGABB MEGKOZELITESEI

A marketingben az utébbi évtizedekben mindinkabb
érzékelhetd az az irdnyzat, amelyik félig-meddig
(vagy tan egészen is) interdiszciplinéris jelleggel fog-
lalkozik olyan kérdésekkel, amelyek a marketingben

A tézisem ebben az anyagban az, hogy a marketing
hagyoméanyosnak tekinthetd, funkciondlis, tevékeny-
ségkozpontu, illet6leg menedzserszemléletd (mind-
0sszesen: gyakorlati orientaciéju) oktatasat célszerd
kiegésziteni a marketingrél val6 gondolkodas oktata-

saval is.”

hosszU id6n keresztil vagy foél sem meriiltek, vagy

pedig rendkivil marginalisnak szamitottak.

- It emlitendd a marketing torténete iranti érdeklé-
dés, ami korantsem Gjdonsag, &m komoly és len-
duletes kutatbmunka e téren lényegében az utéb-
bi két évtizedben folyik s ez a marketing esemény-
torténetére (Davenport-Hines 1986, Fitzgerald
1995, Church & Godley 2003) és elmélettdrténeté-
re (Nevett & Fullerton 1988, Hollander et al. 2005,
Shaw & Jones 2005) egyarant igaz. Nem véletle-
ndl, hiszen az egyik legels6 olyan kutatd, aki jelen-
t6séget tulajdonitott a marketingben a tdrténeti
kérdések pertraktalasanak, rogton le is szbgezte,
hogy az egyszerre jelenti a foglalkozast a marke-
ting tartalmi (tevékenységek és folyamatok) torté-
netével és a marketinggondolkodas torténetével
(Savitt 1980).

- lde szamithatjuk azokat a szociologiai, antropol6-
giai, jeltani, stb. inspiraciét mutaté irasokat is,
amelyek elssorban a fogyasztas- és fogyaszto-
kutatas targykorébe tartoznak, és kifejezetten mel-
I6zik a marketingben hagyomanyosnak szamité
megkozelitéseket (Sherry 1995, Applbaum 2004,
Bitoun 2006).
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- Végqiil, de nem utolsésorban ide tartoznak azok az
irasok, amelyek alapvet6en a marketingkutatas le-
het6ségeibdl kiindulva a tudomanyossag kérdése-
ivel foglalkoznak a marketing kapcsan, illetve kife-
jezetten tudomanytorténeti, tudomanyelméleti as-
pektusbol taglaljak a marketing atjan nyerhetd is-
mereteket (Anderson 1983, Hunt 1983, 1991,
Muncy & Fisk 1987, Tadajewski 2004).

A MARKETINGROL VALO GONDOLKODAS
OKTATASA

A tézisem ebben az anyagban az, hogy a marketing
hagyomanyosnak tekinthetd, funkcionalis, tevékeny-
ségkdzpontd, illetéleg menedzserszemléletli (mind-
kiegésziteni a marketingrél val6
gondolkodas oktatasaval is.

A bolognai tipust képzés tudva-
lév6ig tdbbciklust, és az egyes
szintekhez eltérd célok, ismeretek
és készségek tartoznak. Az Un. bo-
lognai folyamat els6 Iépéseként az
Eurdpai Uni6 fels6oktatasi szakmi-
niszterei 1999. junius 19-én alairtak
a Bolognai Nyilatkozatot, amely az
1988-as, szintén Bologndban kibocsatott Magna
Charta Universitatum alapelveire éplilve megéllapitja:
egységesiteni kell az eurdpai fels6oktatas egész rend-
szerét annak érdekében, hogy a kivanatos haldzatépi-
tés és halézati kozlekedés fellenduljon. Ennek
summazata a kovetkez6: ,Alapvetéen két f6 képzési
cikluson, az alapképzésen (undergraduate) és egye-
temi (graduate) képzésen alapul6 rendszer bevezeté-
se. A masodik ciklusba valé belépés megkdveteli az
elsé, legalabb harom évig tartd ciklus sikeres lezara-
sat. Az els6 ciklus utan adott fokozat, mint megfeleld
képesités alkalmazhaté az eurépai munkaerdpiacon.
A masodik képzési ciklusnak - sok eurdpai orszag
gyakorlatanak megfeleléen - egyetemi vagy doktora-
tusi fokozathoz kell vezetnie.”

Az egységesités hat alapelvét a 2001. majus 19-i
Pragai Kommuniké az aldbbiakban rogziti:

1. Adoption of a system of easily readable and
comparable degrees ...

Célja, hogy a fels6oktatasi és kutatasi munkaeré-pia-
con egységes, mindeniitt ugyanazt jelentd és ugyan-
annyit érd, konvertibilis kvalifikacidos rendszert és
megnevezéseket hozzon létre.



2. Adoption of a system essentially based on
two main cycles ...

Célja, hogy az alapképzést (undergraduate), illetve
az egyetemi (graduate) képzési struktirat meghata-
rozza és elvalassza egymastol. Ez azt inicialja, hogy
az alapképzési program (akarhogyan is hivjak ma
€s majdan az egyes europai orszdgokban) eredmé-
nye nagyjabol egyenlé azzal, amit angolul BA
(Bachelor of Arts) vagy BSc (Bachelor of Sciences)
megnevezéssel, az egyetemi (graduate) képzési
program(ok) eredménye egyenlé azzal, amit ango-
lul MA (Master of Arts) vagy MSc (Master of
Sciences) jeloléssel illetnek. Erre jon r4, mint
post-graduate képzés, a doktoriskola a PhD foko-
zattal. A menedzserképzésben szokasos az MBA
(Master of Business Administration) posztgradualis
fokozat is, amely jellemz8en nem uzletviteli (busi-
ness administration) végzettségliek szadméara van
meghirdetve. Az alapképzés (alsofoku képzés) leg-
alabb 180, legfeljebb 240 ECTS (eurokredit)
mennyiségl hallgatdoi munkavégzést tartalmaz, ezt
.,normalis esetben” harom-négy tanév alatt lehet ki-
fejteni. Ez utdn lehet megkezdeni az egyetemi
(master) fokozatot kinalé legalabb 60-120 ECTS
hallgatéi munkavégzést tartalmazé - azaz nappali
tagozaton egy-két esztendeig tartdé - egyetemi
(master) szintl képzést. A posztgradualis, tehat
doktori képzés id6tartama minimum két év.

3. Establishment of a system of credits ...

Célja a kulonféle egyetemeken folytatott kompatibilis
tanulmanyok kotelez6 elismerése és beszamitasa
barmelyik masik egyetemen. Eszkoze a jol ismert és
széles korben - Magyarorszagon is - alkalmazott
egységes ECTS-pontozas. Az ECTS e pillanatban
nem mond se tdbbet, se kevesebbet, mint azt, hogy
valamely teljes éven keresztil tanitott targy 60, fél-
éves targy 30, egy trimeszteres targy pedig 20 kredit
értékd. A kredittanszfer az intézményi tantervek ru-
galmassagat fokozza, amennyiben értelemszer(ien
azzal jar, hogy barmilyen aranyla koételezd kreditek
mellett valamennyi szabad kreditet kell hagyni, ha
masért nem, akkor azért, hogy legyen hol figyelembe
venni a kilféldén, vagy mas beszamithatd belfoldi
helyen elismerhet6 krediteket.

4. Promotion of mobility ...

Célja: a hallgatok, az oktatdk, s6t az adminisztracios
munkakodrben dolgozék rendszeres, esetleg kotele-

z8en el6irand6 nemzetkdzi mozgatasa. A - majdan
elérend6 - cél az, hogy minden végzett fele toltsdn el
legalabb egy tanulmanyi periodust kalféldon.

5. Promotion of European cooperation in quality
assurance ...

Célja az értékelés, akkreditalas, certifikacié eurdpai
egységesitése. Ez minden bizonnyal azt jelenti, hogy
minden pontozva lesz. Minden intézmény, minden
szak, minden tudomanyos kutaté és/vagy oktatd
megmeérettetik, és mivel ez nyilvdnos, mindennek és
mindenkinek lehet latni majd az értékét eurdpai vi-
szonylatban. A rendszer kétfokozatl: az dnértékelést
néhany éven belll kdveti a kiills6, nemzetk6dzi szakér-
t6k altal végzett értékelés. A tanarokat minden ne-
gyedik félévben a hallgatok is értékelik.

6. Promotion of the European dimensions in
higher education ...

Célja: ,eurodpai” tanulmanyok kidolgozasa és beve-
zetése a fels6oktatds minden szintjén. Ez olyan t6-
rekvés, amelyet majdani tanterveink készitésénél
nem hagyhatunk figyelmen kivdil.

A tobblépcs8s oktatasi rendszer logikajaba az
els6 lépcsbben - az alapképzésben - nem fér bele a
marketingelmélet oktatasa. Amikor az alapképzésnél
tdmeges oktatasrol, a gyakorlatban alkalmazhato is-
meretek atadasarol van szé, sulyos hiba lenne az
akadémiai mérce abszolutizaldsa. Sokkal fontosabb,
hogy a tudoméanyos fokozatok mellett/helyett a gya-
korlati alkalmazasban jartas felkészllt szakemberek
is szerepet kapjanak. Az alapképzés gyakorlatias t6-
megoktatas, nincs igazan helye a tudomanyos nor-
maknak. A régi értelemben vett egyetemi elitképzés
a mesterképzési és a doktori szintre csuszott fel. Az
alapképzés nem egyetem: az oda bekerilt tdmeg
nem alkalmas egyetemi szintli ismeretek befogada-
sara. (Ez a megallapitas egyben arra is utal, hogy az
alapszinten az elitképzés kérdése nincs megoldva.)
A fentiekbdl az is adodik, hogy a marketing elméleti
megkdzelitéseinek oktatasara a mesterszint(i progra-
mokban és a doktori programokban van lehet6ség.

A MARKETINGRE VONATKOZzZO
ISMERETEKET JELOLO KIFEJEZESEK

Ha mar leirtuk korabban a marketingkutatas szoét, ak-
kor észre kell venniink, hogy (ebben az anyagban
el6szor, de nem utoljara) forditasi, illetve interpretaci-
0s probléméaba botlottunk. Amirél ugyanis sz van,
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az nem annyira marketing research (ami alatt itt
egyébként nem az lzleti célt, hanem a kifejezetten
tudoméanyos céla, ha tetszik, akadémiai kutatast illik
érteni), hanem research on marketing, amire magya-
rul nincs jo kifejezésiink, vagy legalabbis én nem tu-
dok réla, hogy lenne. A marketingre iranyul6 kutatas-
rél van szé, masképpen szdlva a kutatas targya a
marketing, vagyis a tudomanyos megismerés ilyen
maodon elérhet6 eredményei, annak korrekt volta, ha-
tarai, stb. (Hunt 1990). A marketingre vonatkozo is-
meretek tekintetében négy (esetleg 6t) kifejezést lat-
szik fontosnak megkilonboztetni, amelyek kézil eb-
ben az anyagban az els6 kettdvel foglalkozunk Kkicsit
részletesebben.

Marketing knowledge (marketingismeret,
marketingtudas)

Az els6 kifejezés a marketing knowledge, amit val6-
szinlileg a leghelyesebb marketingismeretnek mon-
dani magyarul, mivel itt valéban a marketingre vonat-
kozo6 legaltalanosabb és legegyszeribb tudasrol van
sz0. Ez lenne az, ami alapvet6en a kilénféle szerve-
zetekben mikéd6é marketingszakemberek szamara
szilkséges és elégséges tudast tartalmazza. Az egé-
szen természetes, hogy egyrészt ennek a tudasnak
kulonféle szintjei léteznek, amelyek hozzajarulnak
ahhoz, hogy egy gyakorlé marketing-szakembert mi-
ndsiteni lehessen, masrészt pedig, ehhez a marke-
tingtudashoz kilonféle készségek tartoznak (kom-
munikaciés, menedzseri, stb.), amelyek lehetévé te-
szik vagy el6segitik, hogy az adott marketingszak-
ember egyaltalan értékelhetd teljesitményt nyujthas-
son az allasban, amit betolt.

A marketingben ugyszolvan magatél értetédik,
hogy a fentebb mondottak csupan egy lehetséges
megkdzelitést jelentenek az adott kérdésre vonatko-
z6an, és szamos mas felfogas is létezik.

A Journal of Marketing Management példaul
Brownlie és Sarén (1995) cikkére alapozva kulénsza-
mot szentelt a kovetkez6 témanak: On the Com-
modification of Marketing Knowledge. A szerz6k ere-
deti kiindulépontja szerint a ,commodification”
Baudrillard-t6l vett metaforajat a marketingismeretek
terjesztésére, szétteritésére és felhasznalasara kelle-
ne alkalmazni. Ervelésiik lényege, hogy a megel6z6
évtizedekben a marketing egyetemi és gyakorlati
szakemberei altal létrehozott marketingismereteket
altalanos felhasznalasuava, mintegy kézkinccsé kelle-
ne tenni, éspedig lehetbleg azoknak, akikt6l ez a tu-
das szarmazik, mivel, mint mondjak, sajatos helyzet
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alakult ki. ,Masodgeneracios” (értsd: atvevd) kdnyv-
és folyoiratszerz6k és -szerkeszt6k népszersitik az
.eredeti gondolkodok” altal létrehozott marketing-el-
képzeléseket és -megoldasokat. Mintha sajatos ver-
seny alakult volna ki, s ebben a helyzetben ,a marke-
ting maga is tomegtermékké (commodity, innen a ki-
fejezés - FJ) valt, amit meg lehet és kell formalni, be
kell csomagolni, le kell szallitani, egyszoval piacra
kell vinni, mint barmelyik terméket, amelyek piacra
vitelér6l a marketingtudas egyébként sz41” (Brownlie
and Sarén 1995: 621). Ennek a folyamatnak a kevés-
sé elényds kovetkezményei kozé tartozik az is,
mondjak a szerz6k, hogy az 6sszes tdbbi tdtmegter-
mékhez hasonléan a marketingismeretek is elveszitik
eredetiségiket, mivel ,mi, egyetemi marketing-szak-
emberek nem csupan a marketingtudas el8allitéi va-
gyunk, hanem annak szallitéi, elad6i és fogyasztoi
is” (Brownlie and Sarén 1995: 622). A felhasznalé
szaméra pedig a tudéas is csak egy er6forrds a sok
kézul (ami segit neki, hogy menedzseri, szerz6i, ta-
nacsadoi, oktatéi kotelességeit teljesitse), s mint
ilyet, onnan szerzi be, ahol talalja.

Masképpen koézeliti meg a kérdést Rossiter (2001,
2002). Abbdl indul ki, hogy ,a marketing tudasa disz-
ciplinank alapja. A marketingtudas az, amit az egye-
temi emberek és a tanacsadok tanitanak, s amit a
marketingmenedzserek folhasznalnak a marketing-
tervek el6dllitasara. Természetesen mind meg va-
gyunk arrol gy6zdédve, hogy létezik ilyen rendszere a
marketingtudasnak” (Rossiter 2001: 9), azonban
még nemigen vette senki a faradtsagot, hogy meg-
hatarozza, mi is lenne az, amit a ,marketingtudas”
névvel kellene illetniink. Val6 igaz, hogy vannak cik-
kek és konyvek (Menon and Varadarajan 1992,
Deshpandé 2001), amelyek a marketingtudas alkal-
mazasarol szélnak anélkil, hogy pontosan megmon-
danak, mi is lenne az. Annak hosszas taglalasa utan,
hogy mi nem a marketingtudas, Rossiter (2001: 13)
végul is az alabbi médon hatarozza meg a marke-
tingtudas négy formajat:

- A marketing-alapfogalmak (marketing concepts) a
marketingismeretek épit6kovei, és szikségink
van rajuk ahhoz, hogy a marketingismeretek tdbbi
formaival tisztdba johessiink, hiszen azok tartal-
mazzak ezeket a fogalmakat. Példak: piac, marke-
ting, szegmentacio, fokuszcsoportos vizsgélat.

- A strukturalis keretek (structural frameworks) egy-
szer(i, nem oksagi modellek, amik - mint afféle sé-
mak - j6 tdAmpontot nyljtanak a mindennapi gya-
korlati problémak megkdzelitésének Ujvesztdiben.



Példak: A marketing mix 4P-modellje, a BCG-matrix,
az FCB-maétrix.

- A stratégiai alapelvek (strategic principles) feltéte-
les oksagi modellek, ,ha, akkor” tipusu probléma-
megoldd sémak. Példak: ha vezetd marka va-
gyunk, akkor a legf6bb vev6értékre pozicionalo
stratégia célszer(i; ha kdveté marka vagyunk, ak-
kor, a legnagyobb vasarléi haszonra célszer(i po-
zicionalnunk, stb.

A szakfolydiratok altal bemutatott, elemzett, eseten-
ként meg is oldott probléméakat a gyakorl6 marke-
ting-szakemberek egy része (tobbsége?) nem tekinti
relevans problémanak - ui. nem ismeri fél, hogy talél-
kozna vele - masik (kisebb?) része pedig nem érti
meg azt a nyelvet, amin az Un. akadémiai folydiratokat
irjdk. Kénnyen belathatd, hogy a marketing csinalasa-
val elfoglalt gyakorlati marketing-szakemberek életide-
gen elefantcsont-toronynak tekintik az egyetemi mar-

keting-kutatéhelyeket. ”

- A kutatasi alapelvek (research principles) olyan
feltételes oksagi modellek, amelyek kifejezetten
valamilyen kutatasi technika megfeleld hasznala-
tara vonatkoznak. Példak: ha elveszitettik a kap-
csolatot a vevékkel, vagy ha uagy vélelmezzik,
hogy a piac valtozasok elétt all, célszer( ,fenome-
nolégiai” jellegl kvalitativ vizsgalatot folytatni.

Az elsd cikkéhez kapcsol6dd kommentarok és
vita hatdsara Rossiter (2002) a marketingtudas egy
otodik formajat is szukségesnek tartotta beépiteni a
rendszerébe:

- empirian alapulé altalanositasok (empirical gene-
ralizations).

Az lathato, hogy fuggetlenl attél, mit gondolunk a
marketingismeretek tartalmarél, az bizonyos, hogy
tobbféle allaspont létezik egyidejlileg (nem kilono-
sebben meglep6 a marketingben), tovabb& ahhoz
sem férhet kétség, hogy helyénval6 lenne megismer-
tetni a hallgatésaggal egyrészt magukat a tartalma-
kat, masrészt pedig azok valtozasait és lehetséges
kévetkezményeiket.

Marketing thought (marketinggondolkodas)

A masodik kifejezés a marketing thought, val6szin(-
leg a legrégebbi, és talan a leginkdbb &ltaldnos jelle-
gl szo6hasznalat. Magyarul kicsit idétlentl hangzik,

féltehet6leg marketinggondolkodas lenne a tartalom-
hd forditas, ami a marketingrél valo gondolkodast je-
lenti, altalaban. Val6jaban, amennyire meg lehet itél-
ni, ennek a kifejezésnek a jegyében valnak el egy-
mastol hagyomanyosan a kozvetlentl a marketing
csinalasara vonatkoz6 szévegek és a marketingrél
akarmilyen aspektusbdl is, de elmélked6 irasok.

Robert Bartels (1951a, 1962) volt talan az elsé, aki
torténetileg is feldolgozta a marketinggondolkodéas
kérdéseit, és kdnnyen lehet, hogy
magat a kifejezést is neki készon-
hetjik. Kényvei - mondhatni - is-
kolat teremtettek, az a moédszer és
rendszer, ahogyan a marketing
gondolati iskolainak fejlddését be-
mutatta, elemezte és rendszerez-
te, hosszUu id6én keresztil koveten-
d6 példanak szamitott (Shaw &
Tamilia 2001). Természetesen vol-
tak és vannak kisérletek az ott irot-
tak meghaladasara - torténelem-
rél van szo tehat ez nem nehéz: (j
tények, Uj szempontok, Uj szerep-
I6k, Uj emlékek kertlnek el6, stb. -
és ezek kozll talan a legsikeriltebb a kifejezetten a
komplexitas szandékaval ir6dott, nagyon szimmetri-
kus és passzentos Sheth et al (1988). Cooke et al
(1992), valamint Ferrell & Lucas (1987) irasai a mar-
keting definicidinak valtozasain keresztlil mutatjak be
- kétségtelenil eredeti médon - a marketinggondol-
kodas alakulasat az évtizedek alatt.

Visszatérve, Bartels professzor szamara a marke-
tinggondolkodas a marketing (fels6foku) oktatdsaval
van Osszefliggésben, s ebben a meggy6z&désben
nem kevesen osztoznak a régebbi és az Gjabb korok
szerz6i kozll (beleértve e sorok irgjat is). ,Ahogy a
marketing tanulmanyozésa a félévszazados mérfold-
k6hoz érkezik, érdekes és hasznos lehet attekinteni
alakulasat, és megfigyelni, hogy némely kezdeti ha-
tasok hogyan befolyasoltak a fejlédését - kezdi a cik-
két (Bartels 1951a: 1). Oszintén szo6lva, maig nem le-
het megallapitani, hogy kinek kdsztnhetjik az els6
fels6foki marketingkurzust, annak dacéara, hogy a
kérdésnek szinte kezdettél fogva nem jelentéktelen
irodalma van (Hagerty 1936, Maynard 1941, Weld
1941, Litman 1950). Barteis professzor annak idején
Ovatos volt, és megelégedett csupan annak a megal-
lapitadsaval, hogy 1902 és 1905 k6zott négy férfia ju-
tott el egyidejlileg és egymastdl fiiggetlentul odaig a
marketingrél val6 gondolkodasban, hogy tanitani
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kezdte: Edward D. Jones (University of Michigan), Si-
mon Litman (University of California), George M. Fisk
(University of lllinois) és James E. Hagerty (The Ohio
State University). A marketinggondolkodéas akkori in-
tézményes kozpontjai koézil pedig kiemelte a
University of Wisconsin és a Harvard University meg-
hataroz6 szerepét (Bartels 1951: 3-8. 0.).

Annak dacéara, hogy az id6k mulasaval a marke-
tinggondolkodas ,felségvizei” egyre kiterjedtebbé
valtak, nem szlint meg az egyetértés abban, hogy a
marketingr6l torténé gondolkodas leginkabb az
egyetemeken torténik. Zardjeles megjegyzés: mar
egyszer emlitettik az elméletilnek mondott) és a
gyakorlati marketing-szakemberek kdzétt zajlé foly-
tonos polémiat arrél, hogy mondjuk a szakfolyoiratok
altal bemutatott, elemzett, esetenként meg is oldott
problémakat a gyakorld6 marketing-szakemberek egy
része (tdbbsége?) nem tekinti relevans problémanak
- ui. nem ismeri fol, hogy taladlkozna vele - masik (ki-
sebb?) része pedig nem érti meg azt a nyelvet, amin
az un. akadémiai folydiratokat irjak. Kénnyen belat-
haté, hogy a marketing csinalasaval elfoglalt gyakor-
lati marketing-szakemberek életidegen elefant-
csont-toronynak tekintik az egyetemi marketing-kuta-
téhelyeket. Talan gondolhatunk arra is, amit Jozsef
Attila irt, végeredményben hasonlé problémaval
kiuszkodve: ,Koélt6 vagyok, mit érdekelne engem a
koltészet maga ...".

A marketingrél torténd gondolkodast gazdagitjak
azok a meglatasok, amelyek példaul az 1960-as évek-
nek a marketingre gyakorolt hatasaval vannak 6ssze-
figgésben (Arnold & Fisher 1996), de emlithet6 itt a
konzumerizmus megjelenése (Day & Aaker 1970,
Barksdale & Darden 1972), vagy a marketingfogalom
kiterjesztése (Kotier & Levy 1969, Kotier 2005), a tar-
sadalmi marketing fogalmanak megjelenése (Kotier &
Zaltman 1971) és elterjedése (Andreasen 2006), hogy
mas, Ujabb keletli, és legalabb ilyen fontos gondola-
tokrol {posztmodernizmus a marketingben) a hely hia-
nyaban még csak meg se emlékezziink.

Marketing theory (marketingelmélet)

A harmadik kifejezés a marketing theory, ezt latszik a
legegyszerlibbnek leforditani: marketingelmélet. A
marketingelmélet |étezésére vonatkozd kérdést el6-
szo6r talan a legendas Wroe Alderson kezdte fesze-
getni (Alderson & Cox 1948, Cox & Alderson 1950).
Miutdn a szerz6k észrevételezik és elemzik a marke-
ting elméleti megkozelitése iranti igényt a szakmai
berkeken belil, 6hatatlanul fel kell, hogy tegyék a

88 Marketing & Menedzsment 2008/5-6.

kérdést, hogy vajon milyen forrAsokra tdAmaszkodik
(ha egyaltalan) a marketingelmélet. Abbdél a nagyon
fontos tételbdl indulnak ki, hogy ,hiba lenne foltéte-
lezni, hogy a marketingelmélet iranti érdekl6dés
egyedul annak mind hatarozottabb felismerésébdl
fakad, hogy a marketing tanulmanyozéasa részleges,
felszines és pontatlan marad az elméleti megfontola-
sok megalapozott és elmélyult kifejezésre juttatdsa
nélkdl. Talan ugyanennyire fontos annak a felismeré-
se, hogy a kilénféle diszciplindk irodalmaban felt(in-
nek azok az elemek, amelyekbdl a marketing kielégi-
t6 elmélete létrehozhatd. Sok ilyen elem alig tobb
mint homalyos elképzelés és sugalmazas.” (Alderson
& Cox 1948: 142) Nincs most tér kifejteni ennek a ki-
indulépontnak minden (az6ta szinte kozhellyé valt)
kovetkezményét, am azt észre kell vennink, hogy itt
és a cikk folytatdsaban is egyfajta eklektikus elmélet
kérvonalazodik a szerz6k el6tt. Az ilyen értelemben
vett elmélet dsszetevlit a szerzdk (is) a kbzgazda-
sadgtudoméanyban, a magatartastudomanyban, a kor-
nyezettudomanyban (), és természetesen magaban
a korabbi marketing-szakirodalomban keresik. A mar-
keting integralt elméletére vonatkozo igény (Alderson
& Cox 1948: 148) maig visszhangzik még az iroda-
lomban, néha az interdiszciplinaritas igényének for-
majaban (Lazer & Kelley 1960, Zinkhan 1999). Min-
denestre, itt elvagva a kifejtés fonalat: az elméletalko-
tasnak az 6tvenes-hatvanas évektdl kezdve jelent6s
hagyoméanya lett a marketingben (Halbert 1965,
Bartels 1970, Fisk 1971, Hunt 1976,1983,1991,2002b,
Burton 2005).

Az elméletalkotasnak amigy megvannak a maga
szabalyai, amivel a marketingelmélet reprezentansai
is tisztdban vannak (Zaltman et al. 1982, Bagozzi
1984). Anélkil, hogy a részletekbe belemennénk, al-
lapitsunk meg csupan annyit, hogy a marketingben
is vannak tudomanyosan megalapozott (vagyis tudo-
méanyosnak elismert modszer alkalmazaséaval létre-
hozott) elméletek, és vannak spekulativ elméletek,
amelyek nyilvan nélkilozik az el6bb emlitett tudoma-
nyos megalapozottsagot.

Marketing science (marketingtudoméany)

A negyedik kifejezés a marketing science, vagyis a
marketingtudoméany, ami alatt legtébbszér a matema-
tikai-statisztikai médszerek alkalmazéisat szoktik ér-
teni (Bass 1993, Morrison 2001). Nem mindig volt ez
igy: avita arrol, hogy tudomany-e a marketing egyal-
talan (természetesen nem a ma hasznalt ételemben),
el6szoér a negyvenes-otvenes években kezd&dott



(Converse 1945, Bartels 1951b, Hutchinson 1952, és
masok). A téma ezen vonulatanak 6sszefoglalasa és
tovabbgondoldsa megtaldlhat6 Brown (1996) mun-
kajaban.

Marketing philosophy (marketingfilozofia)

Az 6todik kifejezés pedig a marketing philosophy, va-
gyis a marketingfilozéfia, ami meglehetésen rejtélyes
kifejezés a marketingben. Van egy széles korben
hasznalt értelmezése, nevezetesen a szervezet (kor-
poracié iranyitéinak vevécentrikus meggy6z6dése,
mint a szervezet miik6désének vezérfonala (Borch
1964, Baker 1989 és még rengetegen), amiben én
személy szerint nem latom a filozéfiat megjelenni.
Ugyanakkor pedig lehetséges, hogy Hunt és tarsai,
illetve évtizedes vitapartnerei valéban filozéfiai rele-
vanciaju kérdéseket tesznek fol és vitatnak meg, ami
nem marketingelmélet, azonban elméleti marketing
(Hunt 1983, 1991), s mint ilyen, tanitandé lenne a
marketing-mesterprogramokban és a doktorjel6ltek-
nek dagyszintén.
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