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1 A téma meghatarozasa és a dolgozat f6 tézise

A disszertacié tirgya a marketingrél valé gondolkodds. A marketingrél valé
elvont gondolkodds a marketing mibenlétére és annak részletkérdéseire keresi a
valaszt. Azt hihetnénk, hogy a vdlasz mar régen megvan, vagy legaldbbis meg
kellene lennie, &m a tapasztalat szerint szdmos, sOt, szdmtalan vélasz 1étezik —
akdr definitive kozelitjik meg a kérdést, akdr torténetileg, akar pedig ebbdl a
szempontbdl alternativ médon. A kérdés tehat a marketing ontologidjaként lenne
értelmezhet6. A marketingrél valé gondolkodds sordn ebben az értekezésben a
marketing szakirodalmédnak az a része keriil eld, amelyik a marketing fogalmi
értelmezésével, interpretdciojdval foglalkozik; a marketing onmegismerésével

(episztemologia) tehat, tobbnyire a torténeti 6sszefiiggésekre is ravildgitva.

1.1 A kutatds elozményei

A szoveg létrehozdasdnak harom indoka van:

1. Az elso indok a legkevésbé sem tudoményos, viszont teljesen szubjektiv —
e sorok irgjat személy szerint erdsen érdekli ez a kérdés, és igazdbol szinte

kizarélag ez a kérdés érdekli.

2. A mdsodik indok az, hogy a latszat ellenére a marketing sz6 —
kovetkezésképpen annak ,felépitménye”: a diszciplina, a tudoményos
kategéria, a tudomdnyterillet — jelentése legaldbbis nehezen
meghatdrozhat6. ,,A marketing az egyik legtigabba(an értelmezhetd)

vizsgdlddasi teriilet az iizleti témdk kozott” — irja a Southern Connecticut



3.

State University School of Business marketing tanszékének internetes
honlapja mér az elsé mondatban'. Erre még mondhatjuk azt, hogy érdekes,
és, hogy érdeklodést igyekszik kelteni. Abban azonban mar van valami
sOtét irdnia, hogy a marketing torténetének bd évszdzada utdn (noha, mint
a dolgozatbdl kiderill, ez is csak egy lehetséges interpreticid) egy
vadonatdj stratégiai marketingmenedzsment-konyv els6 mondatai a
kovetkezok: ,,Oridsi a zlirzavar a marketing lényegét illetden. A ziirzavar a
marketingnek, mint alapdiszciplindnak a félreértésébdl fakad” (Chernev
2008: 3). Ezutin mar aligha meglepd, hogy szinte barkitdl €s barhonnan
lehetne hasonlé kitételt idézni, aki tiz oldalnal tobbet szentelt valaha a
marketingnek. Hasonléképpen, a nem angol anyanyelvii szerzok szinte
kényszeresen megemlitik, hogy a marketing sz6t nem lehet jol leforditani.
Oszintén sz6lva, a jelek azt mutatjdk, hogy leginkabb sehogyan se, és nem
csak magyarra nem. Ebbdl ad6déan nem angolul a marketingrdl tobbnyire
csak tilsdgosan terjengdsen lehet besz€élni vagy irni, mert mindig kiilon
meg kell magyarazni olyan kontextusokat és jelentésarnyalatokat, amelyek

az anyanyelvi szerz6 szamdra ,,ad6dnak™ a szovegbdl, evidensek.

A harmadik indok pedig, hogy a marketing szakirodalmabdl a legutébbi
idokig sajnédlatosan hidnyzott a (tudomdny)torténeti érdeklédés. Amikor
példaul 1976-ban a Journal of Marketing a negyvenedik évfolyamaba
Iépett, E.T. Grether professzor, kordbban maga is a folyéirat szerkesztdje,
attekintvén tobbek kozott, hogy mely témdk voltak a leginkdbb, és melyek
a legkevésbé népszertliek a folyoirat szerzo6i kozott és szerkesztdi szamara
megeldzd négy évtizedben, arra a kovetkeztetésre volt kénytelen jutni,
hogy a legkisebb érdeklédés a marketingtorténet és a marketingoktatas
témait kisérte, valamint az Un. ipari marketingrdl sz6l6 irasokat (Grether

1976: 65-6).

' Marketing is one of the broadest areas of study in business fields.”
http://schoolofbusiness.southernct.edu/docs/programs/marketing_dept.html (Letdltve: 2008.

12.15.)



A marketinget mds  diszciplindkkal  Osszehasonlitva  hasonld
kovetkeztetésre jutunk. Azt tapasztaljuk ugyanis, hogy a marketing nagyon
kevéssé érzékeny a sajit tudomdnytorténete irdnt. A marketing
szakirodalma a legutébbi idokig alig latszik értéket tulajdonitani annak,
hogy vildgossa tegye: a marketing diszciplindjanak fejlodésében 1ényeges
ismeret, felismerés, vagy egyaltalan barmilyen djdonsag l1étrejottének, azaz
a tudomdnyos innoviciénak miféle személyes vonatkozdsai vannak. Ugy
taldlom, hogy a tudomdny elismeréséhez és Onelismeréséhez — azaz
onértékének beldtdsdhoz, elfogaddsdhoz és népszerlsitéséhez — nem

nélkiilozhetd a fent illusztralt megkozelités.

Magyarorszdg esetét tekintve, az elmélettorténeti, vagy tudomanytorténeti
megkozelités hidnydnak lehet oka péld4ul az a meggondolés, hogy a ,,nagy
irodalom”, a magas citicids értékli kozlemények megjelenési helyei a
magas impaktfaktord angol nyelvli nemzetkozi folyéiratok, és az ilyen
irdsok szerzoi értelemszeriien elsdésorban amerikai vagy az Egyesiilt
Allamokban €16 kutatdk, kisebb részben angolok, és egészen elenyészd
mértékben nem angol anyanyelvii és nem angol nyelvteriileten dolgozé
egyetemi emberek vagy mas szakértok. Emiatt foloslegesnek, pontosabban
inkdbb hidbavalonak tetszik, hogy egy ,periféridlis” szerz6 nem angol
nyelven beledrtsa magat a ,nagy kérdésekbe”. Nem kindlkozik olyan
tudomdnyos hozadék, gyakorlati haszon pedig még kevésbé, ami
indokolnd, hogy részletesen foglalkozzunk ilyesmivel. Ezt az allaspontot
meg lehet érteni. Magam azon a nézeten vagyok ugyanakkor, hogy —
tovabbra is feltéve, hogy a marketing tudomdny - mas
tudomdnyteriiletekhez hasonléan a marketingben is elfogadhaténak
tekinthetiink kétféle megkozelitést. Régebben is azt gondoltam, hogy a
marketingben is lehetséges és célszerli is megkiilonboztetni az
,eseménytorténetet” az ,,elmélettorténettol” (Fojtik 1980, 1981). Arra,
hogy ez alapvetéen nem volt rossz gondolat (noha csak magyarul és igen

csekély példanyban jelent meg), bizonyiték lehet, hogy szdmos nemzetkozi



elismertségnek Orvendd szerzd ugyancsak fontosnak tartja hangsulyozni
ennek a kettdsségnek a jelentdségét (Jones and Shaw 2002, Witkowski and
Jones 2006), aminek okat Jones & Shaw (2002: 39) a koézgazdaszoktodl
atvett hagyomdnyban latja (én joval tdgabban vonom meg ennek a

hagyomanynak a korét).

1.2 A kutatds tdargya

A kutatds tdargya a marketing interpretdcioinak alakuldsa az idOben, a reflexio. A
marketing esetében (is) kettds reflexiorél van szé: a marketing gyakorlata a
kornyezet véltozdsaira reflektdl, a marketingr6l val6 gondolkodds pedig a

marketing gyakorlatdra. A hangsilyt az utébbira kivinom helyezni.

A fent mondottak szerint a disszertacié nem gyakorlati jellegli a szonak abban az
értelmében, hogy nem kivancsi arra, hogy a szerz6 altal hic et nunc
megkérdezhetd potencidlis vdlaszadok aktudlis gyakorlata szerint most éppen mi
tekinthetd marketingnek. Ezzel szemben - amint az a hivatkozasokbol
egyértelmiien kideriil — a felhaszndlt irodalom mogott jelentds mennyiségi

modern és posztmodern technikdkkal egyarant elvégzett primer vizsgalat talalhato.

1.3 A dolgozat fo tézise

A dolgozat fo tézise a cimnek megfeleloen az, hogy a marketing(gondolkodds)
idobeli vdltozdsai sordn eszkaldlodik: természete (jellege), tartalma, értelme és
értelmezési tartomdnya is folyamatosan tdgul, boviil. Ezt nevezem a marketing

(fogalmi) eszkaldciojdnak.

Ennek kiegészitése — talan inkdbb folyomédnya —, hogy ugy latszik, mintha ez az

dllando vdltozas (boviilés, terjeszkedés) a marketing(gondolkodds) folytonos



krizis-onmenedzsmentje lenne. A  marketing értelmezési tartomdnyanak

folyamatos bdviilése ugyanis csupan a marketinggondolkoddsban is idérdl idore

felveti legalabbis

a marketing egyaltalan vald 1étezésének illetve hanyatldsdnak a kérdését
(Bartels 1974, Dawson 1979, Brady & Davis 1993, Brown 1995b, Brown
1996, Mick 2007),

a marketing mibenlétének és jelentésének a kérdését (Angelmar and
Pinson 1975, Gronroos 1989, 2006, Blois 2000, Baker 2003, Sheth &
Uslay 2007),

a marketing természetének és jellegének a kérdését (Hunt 1976, Cooper et
al. 1997, Lusch 2007),

a marketing kiterjedésének, terjedelmének (értelmezési tartomanyéanak) a
kérdését (Hunt 1976, Arndt 1982, Foxall 1984, Graham 1993, Levy 2002),

a marketing tudomdanyossdgéanak a kérdését (Converse 1945, Bartels 1951a,
Schwartz 1965, Anderson 1983, Hunt 1983, 1991, Brown 1996, Burgess
and Steenkamp 2006),

a marketing paradigmdjdnak a kérdését (Dholakia & Arndt 1985, Brodie et
al. 1997, Lowe et al. 2004, Vargo and Lusch 2004, Lusch and Vargo 2006).

A fentiekkel részben ellentétesen megjelennek a ,,marketing minden” (McKenna

1991, Keegan 1995) jellegli kijelentések is; innen, ldtszélag, nincsen hova

eszkalalddni.

Az eszkaldcio problematikus jellege a legjobban taldn a kis gombdcrol sz6l6 mese

metafordjaval fejezhetd ki.? A marketinggondolkodds szdmos bizonytalansdggal

kiizdott az 1dok sordn, €s kiizd ma is — az ,,art or science” kérdéstdl a marketing

miikodési teriiletének meghatdrozasan keresztiil a marketing tudoményfilozoéfiai

megkozelitésének lehetOségéig. Ezek a problémdk onmagukban is a marketing

nem egyértelmii voltit jelenitik meg. Az eszkaldcio pedig lényegében a

% Az itt taldlhaté verziét hasznéltam: http://www.olvasnijo.hu/olvasni.php3?id=197 &tipus=olv
(Letoltve: 2009.02.24)




marketingrol torténo gondolkodds minden teriiletén a plurdlis, vagy inkdbb az
eklektikus megkozelités felé vezet. Sokféle, egyarant érvényesnek tetszd — sot,
egymast kizar6 — vélaszunk van ma a marketinget érintd legtobb kérdésre. A
marketing is igyekezett mindent bekebelezni az elmult évtizedekben, és bizonyos
indokolt aggodalommal tehetjiik f6l a kérdést, hogy vajon a gomboc egyben van-e

még egydltaldn.

2 A kutatas modszere

A disszertdcioban a kutatds tirgya szinte kevésbé a marketing, mint annak
interpreticidi. A témavdlasztds ilyenformén ujszeriinek is mondhato, legalabbis
Magyarorszagon, €s ebbdl fakadéan a feldolgozds mddja is sajatos. A sajatossag
lényege, hogy a marketingkutatdsban bevett szokassal (és talan elvdarassal)
ellentétben nem végeztem primer vizsgédlatot, aminek okdt kordbban mar
emlitettem. Noha a megkozelités inkabb filoszias tehat, és kevéssé koveti az iizleti
tudoményok szokdsos gyakorlatat, a médszert mégis szivesen nevezném kvalitativ
kutatdsnak, amennyiben val6ban az, am aligha férhet kétség ahhoz, hogy ez a
megnevezés onmagdban bizonyara nem lenne helytdllonak tekinthetd, hiszen a
kvalitativ jelz0 is a primer vizsgdlatok jelzdje. Némileg elnagyoltan azt
mondhatjuk, hogy a kvalitativ jelzét olyan vizsgdlatok jellemzésére hasznaljuk,
amelyek eredménye nem mutat statisztikai értelemben vett validitdst. Masképpen
szOlva, az ilyen vizsgadlatok alanyai a sz0 statisztikai értelmében nem
reprezentativ Osszetételiiek. ,,A kvalitativ és a kvantitativ kutatdst gyakran
komplementer jelleggel alkalmazzak” — teszi hozz4 de Ruyter & Scholl (1998: 8).
Arra a kovetkeztetésre juthatunk tehat, hogy a kvalitativ kutatds nem mérésre
szolgdl, hanem arra, hogy a segitségével a kutaté betekintést nyerjen a probléma
valamilyen kevéssé ismert, esetleg kiilonleges vonatkozdsdaba. Levy (2006: 3)
lényegében ugyanezt fejezi ki mas szavakkal, mondvan: ,,... az — Osszegyuijtott,

esetleg még mérési eredményeket is tartalmazd - adatok elemzése is



modszertanilag az ’interpretativ’, a ’szubjektiv’, a ’hermeneutikus’,

az ’introspektiv’ vagy a 'posztmodern’ jelzokkel jellemezhet6 ...”.

Nos, az eddigiek értelmében arra az ironikus kovetkeztetésre juthatunk, hogy
kutatasunk a jellegét tekintve teljességgel kvalitativ ugyan, 4m a definitiv korldt
miatt a kvalitativ jelz6t kutatdsunkra mégsem dllna moédunkban alkalmazni,
hacsak nem tekintenénk szakértdi megkérdezés eredményeinek azokat az
informdciokat, amelyekkel dolgozni szadndékozunk (és amely Ilehetdség
kétségkiviil fennallhatna — és akkor ez itt az emlitett irénia helye —, amennyiben
célszerlien ujradefinidlndnk a primer vizsgdlat fogalmat). A masik lehetdség lenne
kihaszndlni a kvalitativ jelzOben rejld metaforikus tartalmat, ami ugyancsak
kevéssé természetes megoldds, am lehetne érveket hozni mellette. A harmadik
lehetdség, hogy megvizsgaljuk, hogy vajon a torténeti megkozelités nem drnyalja-
e a képet, s ennek a vizsgdlatnak a végén az kell majd mondanunk, hogy de igen,

arnyalja.

A marketing torténeti megkozelitésére is igaz, hogy amennyiben a kutatdsi téma
nem eseménytorténeti, hanem eszmetorténeti (vagy ,.eszmetorténeti”) jellegl,
akkor sziikségképpen masképpen meriil fol a forrashaszndlat kérdése, mint a
marketingkutatdsban, vagy a torténeti kutatdsban altaldban. Egyetértéssel olvassuk
Witkowski & Jones (2006: 72) tanulmanydban, hogy az elsddleges és a
masodlagos forrdsok felhaszndldsa a marketing torténeti megkozelitése sordn
nemcsak a vizsgdlat tirgydnak fiiggvénye, hanem a kutaté személyisége sem
mellékes ebbdl a szempontbdl. Valoban, vannak a marketingtorténet-irdsban, akik
nagy hangsulyt helyeznek az elsddleges forrdsok felhasznédldsara, fOként a
marketingtorténet-irds teriiletére tévedt gazdasdgtorténészek, de nemcsak Ok
(Jones and Monieson 1990, Tweedale 1992). Mdsok gyakorlottan alkalmazzdk a
forrdsok mindegyik fajtdjat (Hollander 1986, Fullerton 1988, Fox et al. 2005), s
vannak olyanok is, akik kizdr6lag a mér rendelkezésre all6 irodalom ujraolvasédsa
€s reinterpreticidja segitségével hozzak létre munkdikat (Shaw 1983, Kaufman

1987, Dixon 2002). Nos, amennyiben Witkowski & Jones (2006) szdmara



elfogadhat6 az utébbi kategéria kvalitativ kutatdsnak, akkor taldn nem nagy

merészség e sorok iréjatdl sem, ha hasonldképpen gondolja.

Roviden Osszefoglalva: a kutatdsi modszert szekunder irodalmi bdzison nyugvo
interpretativ vizsgdlatnak nevezem, mivel az anyagban alapvetden az irodalom
feldolgozasa és elemzése torténik azzal a céllal, hogy a marketingre vonatkoz6
percepciok részint leiré-elemz0, részint kritikai jellegli, a torténetiséget szem eldtt
tartd reinterpretdlasaval a marketingre vonatkozé gondolkodds mibenlététére és
értelmez€si tartomdnydra irdnyuld (tudomdnyos) ismereteink bovitéséhez

hozzéjaruljunk.

3. A dolgozat szerkezete és a kutatas eredményei

A kérdésem val6jaban az volt ebben a szovegben, hogy vajon mennyire maradt
konzisztens a valtozasra kényszeritd feltételek alakuldsa utan a marketing fogalma,
felfogdsa. A kérdésfeltevés, valamint a marketing fogalméanak és torténetének az
eszkaldciés motivumon keresztiil torténd interpreticidja, amelyet az elsé esszé
tartalmaz, illetve kezd meg, az én ismereteim szerint eredeti. Nem ismerek olyan
megkozelitést, amely a marketing fogalmi kiterjedését hatdrtalannak és

ellendrizhetetlennek latna és lattatna, €s emiatt eszkalacios kérdésnek tekintené.

Ugy taldltam, hogy a marketingre tekintve az interpretécié szabadsiga nem ismer
korlatokat. Ezt a szabadsdgot igyekszik illusztrdlni a mdsodik esszé. Ismereteim

szerint Uj(szerl) interpretacids lehetdségekre ramutatva.

A harmadik esszé azt a tapasztalatot probalja analitikusan megkozeliteni, hogy
maga a sz6 is igen alkalmas arra, hogy szinte tetszdleges jelentést hordozzon.
Ismereteim szerint ezt a kiindulépontot még nem alkalmaztdk annak az egyébként

ugyancsak ,,common sense” jellegli jelenségnek a magyardzatira, miszerint a
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marketing értelmezési tartoménya folytonosan valtozik, pontosabban béviil. Es azt
a kovetkeztetést sem olvastam még, hogy ez a bdviilés — amit e disszertacié
szerzOje rdadasul eszkaldcios jelleglinek tart — a marketing ,,eszmetorténetének”
egyik lényeges eleme, amely, anélkiil, hogy elhatdrozottsag (,.teleologikus
tételezés”) lenne benne, nagyon kiilonleges ¢és egymadsnak ellentmondd
kovetkeztetésekre adhat alkalmat. Lehet példdul ezen az alapon kizdrni a
marketinget a tudomanybdl, és lehet azt is gondolni, hogy éppen ellenkezdleg, a
marketing maga az interdiszciplina. Az én dllitasom ebben a szévegben €ppen arra

vonatkozik, hogy elmondhato a kis gomboc meséje a marketingrol.

Azt is dllitom tovabba, hogy térben és idoben véltozik az, hogy a marketing éppen
milyen jelentést nyer. Ez Onmagdban nem lenne baj, ha a marketing
jelentésvéltozasaiban a kizdro linearitds elve €rvényesiilne, vagyis az torténne,
hogy az tjabb és ujabb jelentésmddosuldsok (amelyek részben a gyakorlatbdl,
részben a felfogdsbdl, részben pedig nyilvanvaléan ezek egymdsra hatdsabol
adédnak) megsemmisitenék a kordbbi(aka)t. Azonban a marketing Osszes
lehetséges felfogdsai és modszerei mindig léteznek az éppen adott jelenvalo
vildgban (Rekettye 1976). Ott is megvan a legkorabbi felfogds, ahol éppen
megjelenik a legdjabb. Még csak azt sem lehet mondani, hogy a szférdk
kiilonboznek. Masképpen fogalmazva: azt dallitom, hogy a marketing nem
interdiszciplindris, hanem inkabb eklektikus. Nem tudok arrdl, hogy ezt ebben a
formaban valaki folvetette volna. Mindezek kovetkeztében a marketing
fogalmilag — ha tetszik: tudomdnyosan — kevéssé meghatdrozhato, megragadhato.
Altaldnos megkozelitésben a marketingrdl torténd értekezés alapja tbbnyire a
,common sense”’, vagyis a marketing értelme és értelmezése hallgatdlagos
kozmegegyezés targya, s ilyen esetben a diskurzus résztvevoi az értelmezés sordn
felmeriild esetleges korrekcidkat mintegy automatikusan elvégzik. Specifikus
elemzésekhez pedig sziikséges megadni a marketingnek az elemzd altal éppen
relevansnak tartott megkozelitését, a félreértések elkeriilése végett. Ez a
marketinggel kapcsolatos elméleti irdnyultsagi fejtegetéseket még anyanyelvi

kozegben is megneheziti, zavarossa, nem egyértelmiivé teszi. Ezt a tapasztalatot a
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marketing definicidéinak (tehdt értelmének és értelmezésének) véltozdsain

keresztiil a negyedik esszé igyekszik altalanositani.

A kordbban targyalt és elemzett problémdk Onmagukban is a marketing nem
egyértelmii voltat jelenitik meg. Az eszkaldcio pedig 1ényegében a marketingrol
torténo gondolkodds minden teriiletén az eklektikus megkozelités felé vezet. Az
otodik esszé — kétségteleniil némileg Onkényesen valogatva, és talan a
sziikségesnél sziikszavibban tdlalva — a marketingnek a folyamatos valsagtudatba
(ha ember lenne, azt mondhatnénk: depresszioba) menekiilését mutatja be, aminek
oka — és emellett is igyekeztem érvelni — az énbizonytalansdg. Az egész hosszi
torténet ugyanis arr6él is szol, hogy nagyon nehéz valaminek lenni, és az
ellenkez6jének is egy idoben. Nemcsak az emberi 1ények, hanem a gondolati és
tarsadalmi konstrukcidk is nehezen viselik a vélasztés parttalan szabadsagét. Szép
kilatas, hogy minden lehetséges az értelmezés szdmara: konkrét és metaforikus,
izleti és szervezeti, folyamat és struktira, tett és gondolat, és igy tovédbb, de

gyakorlatilag lehetetlen mindennek lenni.

A ,marketing escalata” e pillanatban az én olvasatomban — és remélhetbleg ezt
sikeriilt az értekezésen is atvinni — még egyben 1évonek latszik, ha kiviilrdl (a
hétkoznapi, ha tetszik, a gyakorlati ember szemével) nézziik. A ,,common sense”
egyben 1évonek lattatja. Azt kérdésesnek latom, hogy a tudomdnyos (vagy
,tudomanyos”) vizsgalédas belill is konzisztens tartalmat taldl. Ezért haszndlom a

marketing escalata jelzds szerkezetet.
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