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1 A téma meghatározása és a dolgozat fı tézise 

 

A disszertáció tárgya a marketingrıl való gondolkodás. A marketingrıl való 

elvont gondolkodás a marketing mibenlétére és annak részletkérdéseire keresi a 

választ. Azt hihetnénk, hogy a válasz már régen megvan, vagy legalábbis meg 

kellene lennie, ám a tapasztalat szerint számos, sıt, számtalan válasz létezik – 

akár definitíve közelítjük meg a kérdést, akár történetileg, akár pedig ebbıl a 

szempontból alternatív módon. A kérdés tehát a marketing ontológiájaként lenne 

értelmezhetı. A marketingrıl való gondolkodás során ebben az értekezésben a 

marketing szakirodalmának az a része kerül elı, amelyik a marketing fogalmi 

értelmezésével, interpretációjával foglalkozik; a marketing önmegismerésével 

(episztemológia) tehát, többnyire a történeti összefüggésekre is rávilágítva.  

 

1.1 A kutatás elızményei 

 

A szöveg létrehozásának három indoka van:  

 

1. Az elsı indok a legkevésbé sem tudományos, viszont teljesen szubjektív – 

e sorok íróját személy szerint erısen érdekli ez a kérdés, és igazából szinte 

kizárólag ez a kérdés érdekli.  

 

2. A második indok az, hogy a látszat ellenére a marketing szó – 

következésképpen annak „felépítménye”: a diszciplína, a tudományos 

kategória, a tudományterület – jelentése legalábbis nehezen 

meghatározható. „A marketing az egyik legtágabba(an értelmezhetı) 

vizsgálódási terület az üzleti témák között” – írja a Southern Connecticut 
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State University School of Business marketing tanszékének internetes 

honlapja már az elsı mondatban1. Erre még mondhatjuk azt, hogy érdekes, 

és, hogy érdeklıdést igyekszik kelteni. Abban azonban már van valami 

sötét irónia, hogy a marketing történetének bı évszázada után (noha, mint 

a dolgozatból kiderül, ez is csak egy lehetséges interpretáció) egy 

vadonatúj stratégiai marketingmenedzsment-könyv elsı mondatai a 

következık: „Óriási a zőrzavar a marketing lényegét illetıen. A zőrzavar a 

marketingnek, mint alapdiszciplínának a félreértésébıl fakad” (Chernev 

2008: 3). Ezután már aligha meglepı, hogy szinte bárkitıl és bárhonnan 

lehetne hasonló kitételt idézni, aki tíz oldalnál többet szentelt valaha a 

marketingnek. Hasonlóképpen, a nem angol anyanyelvő szerzık szinte 

kényszeresen megemlítik, hogy a marketing szót nem lehet jól lefordítani. 

İszintén szólva, a jelek azt mutatják, hogy leginkább sehogyan se, és nem 

csak magyarra nem. Ebbıl adódóan nem angolul a marketingrıl többnyire 

csak túlságosan terjengısen lehet beszélni vagy írni, mert mindig külön 

meg kell magyarázni olyan kontextusokat és jelentésárnyalatokat, amelyek 

az anyanyelvi szerzı számára „adódnak” a szövegbıl, evidensek.  

 

3. A harmadik indok pedig, hogy a marketing szakirodalmából a legutóbbi 

idıkig sajnálatosan hiányzott a (tudomány)történeti érdeklıdés. Amikor 

például 1976-ban a Journal of Marketing a negyvenedik évfolyamába 

lépett, E.T. Grether professzor, korábban maga is a folyóirat szerkesztıje, 

áttekintvén többek között, hogy mely témák voltak a leginkább, és melyek 

a legkevésbé népszerőek a folyóirat szerzıi között és szerkesztıi számára 

megelızı négy évtizedben, arra a következtetésre volt kénytelen jutni, 

hogy a legkisebb érdeklıdés a marketingtörténet és a marketingoktatás 

témáit kísérte, valamint az ún. ipari marketingrıl szóló írásokat (Grether 

1976: 65-6).    

 
                                                 
1 „Marketing is one of the broadest areas of study in business fields.” 
http://schoolofbusiness.southernct.edu/docs/programs/marketing_dept.html (Letöltve: 2008. 
12.15.) 
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A marketinget más diszciplínákkal összehasonlítva hasonló 

következtetésre jutunk. Azt tapasztaljuk ugyanis, hogy a marketing nagyon 

kevéssé érzékeny a saját tudománytörténete iránt. A marketing 

szakirodalma a legutóbbi idıkig alig látszik értéket tulajdonítani annak, 

hogy világossá tegye: a marketing diszciplínájának fejlıdésében lényeges 

ismeret, felismerés, vagy egyáltalán bármilyen újdonság létrejöttének, azaz 

a tudományos innovációnak miféle személyes vonatkozásai vannak. Úgy 

találom, hogy a tudomány elismeréséhez és önelismeréséhez – azaz 

önértékének belátásához, elfogadásához és népszerősítéséhez – nem 

nélkülözhetı a fent illusztrált megközelítés.   

 

Magyarország esetét tekintve, az elmélettörténeti, vagy tudománytörténeti 

megközelítés hiányának lehet oka például az a meggondolás, hogy a „nagy 

irodalom”, a magas citációs értékő közlemények megjelenési helyei a 

magas impaktfaktorú angol nyelvő nemzetközi folyóiratok, és az ilyen 

írások szerzıi értelemszerően elsısorban amerikai vagy az Egyesült 

Államokban élı kutatók, kisebb részben angolok, és egészen elenyészı 

mértékben nem angol anyanyelvő és nem angol nyelvterületen dolgozó 

egyetemi emberek vagy más szakértık. Emiatt fölöslegesnek, pontosabban 

inkább hiábavalónak tetszik, hogy egy „perifériális” szerzı nem angol 

nyelven beleártsa magát a „nagy kérdésekbe”. Nem kínálkozik olyan 

tudományos hozadék, gyakorlati haszon pedig még kevésbé, ami 

indokolná, hogy részletesen foglalkozzunk ilyesmivel. Ezt az álláspontot 

meg lehet érteni. Magam azon a nézeten vagyok ugyanakkor, hogy – 

továbbra is feltéve, hogy a marketing tudomány – más 

tudományterületekhez hasonlóan a marketingben is elfogadhatónak 

tekinthetünk kétféle megközelítést. Régebben is azt gondoltam, hogy a 

marketingben is lehetséges és célszerő is megkülönböztetni az 

„eseménytörténetet” az „elmélettörténettıl” (Fojtik 1980, 1981). Arra, 

hogy ez alapvetıen nem volt rossz gondolat (noha csak magyarul és igen 

csekély példányban jelent meg), bizonyíték lehet, hogy számos nemzetközi 



 6 

elismertségnek örvendı szerzı ugyancsak fontosnak tartja hangsúlyozni 

ennek a kettısségnek a jelentıségét (Jones and Shaw 2002, Witkowski and 

Jones 2006), aminek okát Jones & Shaw (2002: 39) a közgazdászoktól 

átvett hagyományban látja (én jóval tágabban vonom meg ennek a 

hagyománynak a körét).   

 

1.2 A kutatás tárgya 

 

A kutatás tárgya a marketing interpretációinak alakulása az idıben, a reflexió. A 

marketing esetében (is) kettıs reflexióról van szó: a marketing gyakorlata a 

környezet változásaira reflektál, a marketingrıl való gondolkodás pedig a 

marketing gyakorlatára. A hangsúlyt az utóbbira kívánom helyezni.  

 

A fent mondottak szerint a disszertáció nem gyakorlati jellegő a szónak abban az 

értelmében, hogy nem kíváncsi arra, hogy a szerzı által hic et nunc 

megkérdezhetı potenciális válaszadók aktuális gyakorlata szerint most éppen mi 

tekinthetı marketingnek. Ezzel szemben – amint az a hivatkozásokból 

egyértelmően kiderül – a felhasznált irodalom mögött jelentıs mennyiségő 

modern és posztmodern technikákkal egyaránt elvégzett primer vizsgálat található.  

 

1.3 A dolgozat fı tézise 

 

A dolgozat fı tézise a címnek megfelelıen az, hogy a marketing(gondolkodás) 

idıbeli változásai során eszkalálódik: természete (jellege), tartalma, értelme és 

értelmezési tartománya is folyamatosan tágul, bıvül. Ezt nevezem a marketing 

(fogalmi) eszkalációjának. 

 

Ennek kiegészítése – talán inkább folyománya –, hogy úgy látszik, mintha ez az 

állandó változás (bıvülés, terjeszkedés) a marketing(gondolkodás) folytonos 
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krízis-önmenedzsmentje lenne. A marketing értelmezési tartományának 

folyamatos bıvülése ugyanis csupán a marketinggondolkodásban is idırıl idıre 

felveti legalábbis 

� a marketing egyáltalán való létezésének illetve hanyatlásának 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, Grönroos 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 tartományának) a 

kérdését (Hunt 1976, Arndt 1982, Foxall 1984, Graham 1993, Levy 2002),  

� a marketing tudományosságának a kérdését (Converse 1945, Bartels 1951a, 

Schwartz 1965, Anderson 1983, Hunt 1983, 1991, Brown 1996, Burgess 

and Steenkamp 2006),  

� a marketing paradigmájának 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) jellegő kijelentések is; innen, látszólag, nincsen hová 

eszkalálódni.  

 

Az eszkaláció problematikus jellege a legjobban talán a kis gömböcrıl szóló mese 

metaforájával fejezhetı ki.2 A marketinggondolkodás számos bizonytalansággal 

küzdött az idık során, és küzd ma is – az „art or science” kérdéstıl a marketing 

mőködési területének meghatározásán keresztül a marketing tudományfilozófiai 

megközelítésének lehetıségéig. Ezek a problémák önmagukban is a marketing 

nem egyértelmő voltát jelenítik meg. Az eszkaláció pedig lényegében a 

                                                 
2 Az itt található verziót használtam: http://www.olvasnijo.hu/olvasni.php3?id=197&tipus=olv 
(Letöltve: 2009.02.24) 
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marketingrıl történı gondolkodás minden területén a plurális, vagy inkább az 

eklektikus megközelítés felé vezet. Sokféle, egyaránt érvényesnek tetszı – sıt, 

egymást kizáró – válaszunk van ma a marketinget érintı legtöbb kérdésre. A 

marketing is igyekezett mindent bekebelezni az elmúlt évtizedekben, és bizonyos 

indokolt aggodalommal tehetjük föl a kérdést, hogy vajon a gömböc egyben van-e 

még egyáltalán.  

 
 

2 A kutatás módszere 

 

A disszertációban a kutatás tárgya szinte kevésbé a marketing, mint annak 

interpretációi. A témaválasztás ilyenformán újszerőnek is mondható, legalábbis 

Magyarországon, és ebbıl fakadóan a feldolgozás módja is sajátos. A sajátosság 

lényege, hogy a marketingkutatásban bevett szokással (és talán elvárással) 

ellentétben nem végeztem primer vizsgálatot, aminek okát korábban már 

említettem. Noha a megközelítés inkább filoszias tehát, és kevéssé követi az üzleti 

tudományok szokásos gyakorlatát, a módszert mégis szívesen nevezném kvalitatív 

kutatásnak, amennyiben valóban az, ám aligha férhet kétség ahhoz, hogy ez a 

megnevezés önmagában bizonyára nem lenne helytállónak tekinthetı, hiszen a 

kvalitatív jelzı is a primer vizsgálatok jelzıje. Némileg elnagyoltan azt 

mondhatjuk, hogy a kvalitatív jelzıt olyan vizsgálatok jellemzésére használjuk, 

amelyek eredménye nem mutat statisztikai értelemben vett validitást. Másképpen 

szólva, az ilyen vizsgálatok alanyai a szó statisztikai értelmében nem 

reprezentatív összetételőek. „A kvalitatív és a kvantitatív kutatást gyakran 

komplementer jelleggel alkalmazzák” – teszi hozzá de Ruyter & Scholl (1998: 8). 

Arra a következtetésre juthatunk tehát, hogy a kvalitatív kutatás nem mérésre 

szolgál, hanem arra, hogy a segítségével a kutató betekintést nyerjen a probléma 

valamilyen kevéssé ismert, esetleg különleges vonatkozásába. Levy (2006: 3) 

lényegében ugyanezt fejezi ki más szavakkal, mondván: „… az – összegyőjtött, 

esetleg még mérési eredményeket is tartalmazó – adatok elemzése is 
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módszertanilag az ’interpretatív’, a ’szubjektív’, a ’hermeneutikus’, 

az ’introspektív’ vagy a ’posztmodern’ jelzıkkel jellemezhetı …”.  

 

Nos, az eddigiek értelmében arra az ironikus következtetésre juthatunk, hogy 

kutatásunk a jellegét tekintve teljességgel kvalitatív ugyan, ám a definitív korlát 

miatt a kvalitatív jelzıt kutatásunkra mégsem állna módunkban alkalmazni, 

hacsak nem tekintenénk szakértıi megkérdezés eredményeinek azokat az 

információkat, amelyekkel dolgozni szándékozunk (és amely lehetıség 

kétségkívül fennállhatna – és akkor ez itt az említett irónia helye –, amennyiben 

célszerően újradefiniálnánk a primer vizsgálat fogalmát). A másik lehetıség lenne 

kihasználni a kvalitatív jelzıben rejlı metaforikus tartalmat, ami ugyancsak 

kevéssé természetes megoldás, ám lehetne érveket hozni mellette. A harmadik 

lehetıség, hogy megvizsgáljuk, hogy vajon a történeti megközelítés nem árnyalja-

e a képet, s ennek a vizsgálatnak a végén az kell majd mondanunk, hogy de igen, 

árnyalja.  

 

A marketing történeti megközelítésére is igaz, hogy amennyiben a kutatási téma 

nem eseménytörténeti, hanem eszmetörténeti (vagy „eszmetörténeti”) jellegő, 

akkor szükségképpen másképpen merül föl a forráshasználat kérdése, mint a 

marketingkutatásban, vagy a történeti kutatásban általában. Egyetértéssel olvassuk 

Witkowski & Jones (2006: 72) tanulmányában, hogy az elsıdleges és a 

másodlagos források felhasználása a marketing történeti megközelítése során 

nemcsak a vizsgálat tárgyának függvénye, hanem a kutató személyisége sem 

mellékes ebbıl a szempontból. Valóban, vannak a marketingtörténet-írásban, akik 

nagy hangsúlyt helyeznek az elsıdleges források felhasználására, fıként a 

marketingtörténet-írás területére tévedt gazdaságtörténészek, de nemcsak ık 

(Jones and Monieson 1990, Tweedale 1992). Mások gyakorlottan alkalmazzák a 

források mindegyik fajtáját (Hollander 1986, Fullerton 1988, Fox et al. 2005), s 

vannak olyanok is, akik kizárólag a már rendelkezésre álló irodalom újraolvasása 

és reinterpretációja segítségével hozzák létre munkáikat (Shaw 1983, Kaufman 

1987, Dixon 2002). Nos, amennyiben Witkowski & Jones (2006) számára 
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elfogadható az utóbbi kategória kvalitatív kutatásnak, akkor talán nem nagy 

merészség e sorok írójától sem, ha hasonlóképpen gondolja.  

 

Röviden összefoglalva: a kutatási módszert szekunder irodalmi bázison nyugvó 

interpretatív vizsgálatnak nevezem, mivel az anyagban alapvetıen az irodalom 

feldolgozása és elemzése történik azzal a céllal, hogy a marketingre vonatkozó 

percepciók részint leíró-elemzı, részint kritikai jellegő, a történetiséget szem elıtt 

tartó reinterpretálásával a marketingre vonatkozó gondolkodás mibenlététére és 

értelmezési tartományára irányuló (tudományos) ismereteink bıvítéséhez 

hozzájáruljunk.  

 
 

3. A dolgozat szerkezete és a kutatás eredményei 

 
A kérdésem valójában az volt ebben a szövegben, hogy vajon mennyire maradt 

konzisztens a változásra kényszerítı feltételek alakulása után a marketing fogalma, 

felfogása. A kérdésfeltevés, valamint a marketing fogalmának és történetének az 

eszkalációs motívumon keresztül történı interpretációja, amelyet az elsı esszé 

tartalmaz, illetve kezd meg, az én ismereteim szerint eredeti. Nem ismerek olyan 

megközelítést, amely a marketing fogalmi kiterjedését határtalannak és 

ellenırizhetetlennek látná és láttatná, és emiatt eszkalációs kérdésnek tekintené.  

 

Úgy találtam, hogy a marketingre tekintve az interpretáció szabadsága nem ismer 

korlátokat. Ezt a szabadságot igyekszik illusztrálni a második esszé. Ismereteim 

szerint új(szerő) interpretációs lehetıségekre rámutatva. 

 

A harmadik esszé azt a tapasztalatot próbálja analitikusan megközelíteni, hogy 

maga a szó is igen alkalmas arra, hogy szinte tetszıleges jelentést hordozzon. 

Ismereteim szerint ezt a kiindulópontot még nem alkalmazták annak az egyébként 

ugyancsak „common sense” jellegő jelenségnek a magyarázatára, miszerint a 
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marketing értelmezési tartománya folytonosan változik, pontosabban bıvül. És azt 

a következtetést sem olvastam még, hogy ez a bıvülés – amit e disszertáció 

szerzıje ráadásul eszkalációs jellegőnek tart – a marketing „eszmetörténetének” 

egyik lényeges eleme, amely, anélkül, hogy elhatározottság („teleologikus 

tételezés”) lenne benne, nagyon különleges és egymásnak ellentmondó 

következtetésekre adhat alkalmat. Lehet például ezen az alapon kizárni a 

marketinget a tudományból, és lehet azt is gondolni, hogy éppen ellenkezıleg, a 

marketing maga az interdiszciplina. Az én állításom ebben a szövegben éppen arra 

vonatkozik, hogy elmondható a kis gömböc meséje a marketingrıl.  

 

Azt is állítom továbbá, hogy térben és idıben változik az, hogy a marketing éppen 

milyen jelentést nyer. Ez önmagában nem lenne baj, ha a marketing 

jelentésváltozásaiban a kizáró linearitás elve érvényesülne, vagyis az történne, 

hogy az újabb és újabb jelentésmódosulások (amelyek részben a gyakorlatból, 

részben a felfogásból, részben pedig nyilvánvalóan ezek egymásra hatásából 

adódnak) megsemmisítenék a korábbi(aka)t. Azonban a marketing összes 

lehetséges felfogásai és módszerei mindig léteznek az éppen adott jelenvaló 

világban (Rekettye 1976). Ott is megvan a legkorábbi felfogás, ahol éppen 

megjelenik a legújabb. Még csak azt sem lehet mondani, hogy a szférák 

különböznek. Másképpen fogalmazva: azt állítom, hogy a marketing nem 

interdiszciplináris, hanem inkább eklektikus. Nem tudok arról, hogy ezt ebben a 

formában valaki fölvetette volna. Mindezek következtében a marketing 

fogalmilag – ha tetszik: tudományosan – kevéssé meghatározható, megragadható. 

Általános megközelítésben a marketingrıl történı értekezés alapja többnyire a 

„common sense”, vagyis a marketing értelme és értelmezése hallgatólagos 

közmegegyezés tárgya, s ilyen esetben a diskurzus résztvevıi az értelmezés során 

felmerülı esetleges korrekciókat mintegy automatikusan elvégzik. Specifikus 

elemzésekhez pedig szükséges megadni a marketingnek az elemzı által éppen 

relevánsnak tartott megközelítését, a félreértések elkerülése végett. Ez a 

marketinggel kapcsolatos elméleti irányultságú fejtegetéseket még anyanyelvi 

közegben is megnehezíti, zavarossá, nem egyértelmővé teszi. Ezt a tapasztalatot a 
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marketing definícióinak (tehát értelmének és értelmezésének) változásain 

keresztül a negyedik esszé igyekszik általánosítani. 

 

A korábban tárgyalt és elemzett problémák önmagukban is a marketing nem 

egyértelmő voltát jelenítik meg. Az eszkaláció pedig lényegében a marketingrıl 

történı gondolkodás minden területén az eklektikus megközelítés felé vezet. Az 

ötödik esszé – kétségtelenül némileg önkényesen válogatva, és talán a 

szükségesnél szőkszavúbban tálalva – a marketingnek a folyamatos válságtudatba 

(ha ember lenne, azt mondhatnánk: depresszióba) menekülését mutatja be, aminek 

oka – és emellett is igyekeztem érvelni – az énbizonytalanság. Az egész hosszú 

történet ugyanis arról is szól, hogy nagyon nehéz valaminek lenni, és az 

ellenkezıjének is egy idıben. Nemcsak az emberi lények, hanem a gondolati és 

társadalmi konstrukciók is nehezen viselik a választás parttalan szabadságát. Szép 

kilátás, hogy minden lehetséges az értelmezés számára: konkrét és metaforikus, 

üzleti és szervezeti, folyamat és struktúra, tett és gondolat, és így tovább, de 

gyakorlatilag lehetetlen mindennek lenni.  

 

A „marketing escalata” e pillanatban az én olvasatomban – és remélhetıleg ezt 

sikerült az értekezésen is átvinni – még egyben lévınek látszik, ha kívülrıl (a 

hétköznapi, ha tetszik, a gyakorlati ember szemével) nézzük. A „common sense” 

egyben lévınek láttatja. Azt kérdésesnek látom, hogy a tudományos (vagy 

„tudományos”) vizsgálódás belül is konzisztens tartalmat talál. Ezért használom a 

marketing escalata jelzıs szerkezetet. 
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