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Merre tart az egyetemi

marketingoktatas

és -kutatas

Eurdépa német nyelvteriletein?

Eur6pa német nyelv(i orszagai marketing-tanszékeinek
vezet6 egyetemi professzorai egy nagy tekintélynek or-
vend6 szakmai szervezetbe tomorilve (Tudomanyos
Marketing-Bizottsag) évente 6sszelilnek -januar végén -,
hogy felbecsiljék szakteruletiik fejlettségi fokat és meg-
rajzoljak tovabbi fejl6désének kdrvonalait.

Idén a szimpozion jan. 20. és 22. kozo6tt zajlott a
Taunus-hegységbeli tetszetds fird6helyen, Bad Hom-
burgban - amely helységet Németorszag leggazda-
gabb embereinek gytlekez6helyeként is jegyzik. A
szigoru tudomanyos megalapozottsag és a koheren-
cia igényét tdmasztva dnmagaval szemben, a tanacs-
kozas azt a célt tizte maga elé, hogy valaszt adjon a
kérdésre: ,,Merre tart a marketingtudomany?"
Ausztriaban, Németorszagban és Svajcban?
Az el6adéasok harom f6 témakort taglaltak:
- teoretikus eljarasmad versus gyakorlatorientalt-
sdg a marketingben;
- az ismeretfelhalmozas Utjai a német nyelvterilet
marketingkutatasaban;
- a marketing tudomanyanak fejl§dési iranyai.

A marketingelmélet: jelentésége

A szdzadvégen és az Uj évezred kiiszébén a tudoma-
nyos vildg paradigmék sokasagaval talalja szembe
magat. Legtobbszoér ezek Ki-
kristdlyosodasa mutatja meg az
utat a tudomanyos igazsag ér-
telméhez és megértéséhez.

A vezetés korébe tartozé tu-
domanyok - Ugy egésziikben
véve, mint f6bb 6sszetevdiket
tekintve - egyre gyakrabban
kertilnek gyakorlati kérdések
kereszttiizébe. A  gyakorlat
olyan integrativ elméleti konst-
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A piac - a marketing tevékenységi
terilete - jelent6sen megvaltoztatta
arculatét a globalitas :
és az individualitas egyre er6s6d6

ellenijében.

rukciokat kdvetel, melyek megfeleld stratégiai lehet6-
ségek kidolgozasaval kdvetni tudjak az Gzleti kérnye-
zet k6zép- és hosszu tavu valtozasait. E kdvetelmé-
nyek alol nem vonhatja ki magat a marketing sem, e
fiatal menedzseri tudomanyag, melynek targyat a
vallalkozas és a piac viszonyrendszere képezi. A mar-
keting tal van mar a fogalmi letisztulas szakaszan és a
kezdeti lépéseken az 6t jellemzd jelenségek és folya-
matok tanulmanyozasaban. A piac - a marketing te-
vékenységi terilete - jelent6sen megvaltoztatta arcu-
latat a globalitas és az individualitds egyre er6sédo el-
lentétében.

A marketingkutatas Uj operacionalis modellek ki-
dolgozasara hivatott egy olyan vilagban, melyben a
véllalkozas kénytelen a keresletet hordozok igényei-
nek elébe menni, szlikségleteiket felbecsiilni és rang-
sorolni, hogy nyereséges tevékenységet folytathas-
son.

Az dsszejovetel értekezéseiben els6bbséget adtak a
marketing teoretikus régzitésének. Vitak targyat ké-
pezte az a mod, ahogyan ez tudomanyos alapjara, a
véllalkozés elméletére tdmaszkodik.

K. P. Kaas (Universitat Frankfurt am Main) - miu-
tan harom nagy iranytjelélt meg a marketingkutatas-
ban, éspedig: a kereslet, majd a kinalat viselkedésé-
nek tanulmanyozasat valamint a piaci folyamatok ku-
tatasat - a behaviorista, Ujklasszicista és institucionalis
paradigmaknak a marketing elméleti fejl6déséhez
valé hozzajarulasat elemezte.
A.  Groppel-Klein  professzor
(Universitat  Frankfurt am
Oder) el6adasanak kdzponti té-
nyez@it a fogyasztok vizsgalata-
nak erésségei és gyenge pontjai
képezték. Megprébalta Kkiva-
lasztani a fébb kdvetelménye-
ket annak érdekében, hogy a
vallalkoz6 a piackutatads mellett
dontson (a dilettantizmus ki-
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kisz6bolése a kutatdsbol és a
kognitiv elmélet felé iranyulas
a piaci jelenségek vizsgalata-
ban).

Kulonos érdekl6désnek or-
vendett az L. Muller-Hagedorn
professzor (Universitat Koln)
altal tartott el6adas: ,,Hogyan
segitheti a gyakorlatot a leendé'
szakemberek elméleti képzé- _
se?". Szoba jott a praxis éaltal fi
kikényszeritett paradoxon, mely
szerint a minél alaposabb tudo-
manyos ,,képzo'dmény" mind
révidebb idén belul kellene,
hogy létrej6jjon. Ez a kovetel-
mény maga utan kell, hogy vonja az egyetemek na-
gyobb mértékl szakosodasat és olyan fogalmi rend-
szerek kidolgozasat, melyek a docimoldgiai eszkdzok
- az értékelési és onértékelési modszerek és technikak
- operaciondlis jellegét tamogatnak. Az akadémiai fej-
I6dés tovabbra sem mell6zheti a tudomanyos tények
ismeretét, de a tandroknak meg kell felelnitik annak a
kihivasnak is, hogy deskriptiv médon kozelitsenek a
praxis dinamizmusahoz és sokarcusagadhoz. Az egye-
temi kutaté elényben van a véllalati tanacsadoval
szemben, hiszen kdzvetlen viszonyt tarthat fenn a , ki-
fejt6 kutatassal”, mely az interdiszciplinaris megkoze-
lités el6feltétele. A kutato ennek jegyében vizsgalhatja
tehat az egyre komplexebb folyamatokat, melyekkel a
kortars piackutatas szembesdil.

Az Osszejovetel els6 részét lezard plenaris vita ki-
emelte, hogy sziikség van egy technologiailag adek-
vat kutatasi eszkodztar kidolgozaséara és arra, hogy az
elméleti rekonstrukcié id@szerldisége megmaradijon -
annak ellenére, hogy a gyakorlat egyre ritkdbban ve-
szi igénybe. Hiszen enélkil elvész az igazsdg megis-
merési lehetdségeinek egy része és nehezebbé valik a
szaktudomanyok helyzetének adekvat meghataroza-
sa a tevékenységek viszonyrendszerében (G. Specht
professzor - Technische Universitdt Darmstadt). Ez a
megkozelités lehetévé tette annak a kdvetkeztetésnek
a kérvonalazédasat, melynek értelmében a marketing
a tudomanyok keresztez&dési tertleteként, egy kulo-
nosen sokoldalu diszciplinaként mutatkozik be.

Orientaciok és gyakorlati alkalmazas

A szimp6zium maésodik részét az orientaciok soka-
saganak valamint annak az igénynek szentelték,
hogy azokat az Gzleti valdésagba atiiltessék. Ezek az
orientaciok - intézmény-, eszkdz-, stratégiai, kvan-
titativ orientacio - a marketing fogalmi fejl6dését
fémjelzik.
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Mig a technikdban teljes harmdnia
uralkodik a fogalmak
:8S a mérdeszkozok kozoli,
V a marketingben masképp al ;
a helyzet s feiméréeszk6zok
meglepd heterogenitasanak
kdszonhetben.

W. H. Engelhardt professzor
- Universitat Bochum - kiemel-
te, hogy az intézményi orienté-
ciét (a termelés, illetve az el-
adas marketingjét) soha sem
teljes egészében, hanem mas
intézményi fejlesztésekkel ot-
vOzve Ultették at az elméletbe.
Ervelését azzal a ténnyel ta-
masztotta ala, hogy ehhez az
orientacichoz a vallalkozéas
morfolégiaja szolgalt alapul.
Replikajaban Specht professzor
a folyamatok felé iranyulast ja-
vasolta, ami sokkal erdteljesebb
integrativ jelleggel rendelke-
zik, mint a termékek felé valo iranyultsag. Szuggesz-
tivnek bizonyult az a parhuzam, melyet H. Diller
professzor (Universitdt Erlangen-Nurnberg) vont
technika és gazdasag kozott, az eszkdzorientacio a
marketingben témaju értekezésében. Mig a technika-
ban teljes harménia uralkodik a fogalmak és a mér6-
eszkdzok kozott - allitotta a referens -, a marketing-
ben masképp all a helyzet a felméréeszkdzok megle-
p6 heterogenitasanak koszonhetéen. Az eszkbzorien-
tacio egyféle ,,identitaskrizist" idézett el6 az eszk6zok
mas teriletekrdl vald sikeres atvétele altal (ilyen a
benchmarking vagy a szponzoralas) - véli -, ugyan-
akkor meglepd rugalmassagrol tett tantbizonysagot
ezek szomszédos terlileteken valé alkalmazasaban
(mint az 6koldgia vagy a vésarlok elégedettségének
felmérése).

A marketing stratégiai orientaltsdgara a vallalat
cselekvési lehetfségeinek nagy szadma nyomta ra a
bélyegét, hangsulyozta el6adasdban R. Kihn pro-
fesszor (Universitat Bem), ami a stratégidknak egyfaj-
ben alkalmazott nagyobb szigor lehet6vé tenné ezen
agazat cselekvési irdnyainak a maximalis célszer(iség
jegyében torténé atstrukturdlasdt. Hammann pro-
fesszor véleménye szerint (Universitat Bochum) csok-
kent az érdekl&dés e tertileten az Ujklasszicista fogal-
mak irant, jelentésen megndvekedett viszont a kato-
nai eredet(i fogalmisdg beépitésének irdnyaban. A
marketingre és a vallalat Gzleti terének bévitésére vo-
natkozo stratégiak vilagos elkildnitésére van tehat
sziikség - hangsulyozta tobb felszolal6 is. Ugyanak-
kor nem vérathat sokdig magara a stratégiai marke-
ting elméleti megalapozasa sem.

A marketing kvantitativ orientaciojarol szélo el6-
adasaban S. Albers professzor (Universitat Kiel) fel-
hivta a figyelmet azon reakciék mérlegelésének a je-
lent6ségére, melyeket a piackutatas ingerei a konku-
renciabdl valamint a kereslet hordoz6ibol valtanak ki.
Sikra szallt az eszk6zok méréképességének tokéletesi-
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tése mellett, fontosnak tartja a
jol bevalt rendszerek kiterjesz-
tését és a mesterséges intelli-
gencia érvényesitését a szoban
forgd terlleten.

Az 06sszejovetel masodik fe-
Iének végét a marketing gya-
korlati alkalmazasanak szentel-
ték. R. Kohler és H. Muhlbac-
her professzorok (Universitat
Kéln, illetve Universitat Inns-
bruck) kulén-kildén megfogal-
maztak, melyek azok a tevé-
kenységi terlletek, amelyeket
lényegesnek tartanak a marke-
ting eljarasmodjanak gyakorla-
ti érvényesitése szempontjabadl,
igy a kulturdlis, strukturalis,
személyzetvezetési, metodolo-
giai és jogi tényez6k mind el6-
segitették a vallalat piac felé
orientalddasat a vezetés terile-
tén és a szervezeti rendszerek, a belsd' marketing, az
elemzési, tervezési és ellen6rzési eszkdztar valamint a
cselekvési programok gyakorlatba Ultetésének foko-
zatai tekintetében. Kiemelték, hogy ma mar maga a
gyakorlatba Ultetés is kutatasi targyként szerepel az
ismeretek menedzsmentjének keretén beldl.

Fejl6édési iranyok

Az 0Osszejovetel harmadik részének megnyitasa-
képpen U. Hansen professzor (Universitat Hanno-
ver) a kortars marketingtudomany széttagoz6dasa-
ra és feldaraboltsagara hivta fel a figyelmet. Hang-
stlyozta olyan Gj elméleti konstrukcidk sziikséges-
ségét, melyek megfelelnének annak a kihivasnak,
amit az Internet révén torténd kommunikacio elter-
jedése jelent a redlis és a virtualis kombinacidja
szempontjabol.

Az 6sszejovetel kulcskérdésére keresve a valaszt -
»-Merre tart a marketingkutatads?" - H. Meffert pro-
fesszor (Universitat Minster) elmélyiilt elemzést vég-
zett az er0s és gyenge pontok, valamint az esélyek és
kockazatok tekintetében. Szorgalmazta a marketing
tertiletén tevékenykedd akadémiai kdzosségi tagok
szorosabb egyUttm{kddését. Ch. Homburg pro-
fesszor (Universitdt Manheim) beszédének targyat a
német nyelvterilet marketingkutatdsanak perspekti-
vai képezték. Megvizsgélta az elméleti, a tematikai, a
metodologiai orientacio és a megcélzott vevékorok
felé torténd orientacioé szakmai kutatasainak eredme-
nyességét ezen a téren. A teoretikus megkdzelitések
pluralizmusa mellett kardoskodott, és egy olyan eré-
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a marketingtudomanynak a tobbi
tudomanyaggal kdzods atjarasi
pontok felé kell iranyulnia (legyenek
azok természet- vagy
tarsadalomtudomanyok).

A marketingkutatasnak meg kel!
er6sddnie
és teljesitményorientaltnak kell
lennie, hogy Uj anyagi forrasokat
taldljon az egyetemi oktatasi

folyamat szamara.

9%

teljesebb metodolégiai orienta-
ciot latott sziikségesnek, mely
magaban foglalna a piaci elem-
zések teljes kord rendszerét.

M. Bruhn professzor (Uni-
versitat Basel), a német nyelvte-
rilet egyetemi tanarait egybe-
gy(jt6 Tudomanyos Marketing
Bizottsdgnak a 2000-2001-es
évre valasztott elntke, megproé-
balta megteremteni a marke-
tingkutatas perspektivainak
szintézisét. Abbdl a premissza-
bél indult ki, hogy a marketing-
kutatds manapsag a szolgaltata-
sok szektorabdl kapja a leger6-
sebb impulzusokat, és hogy
igény van a szektor fogalmi in-
terakci6janak a marketing koz-
ponti problematikajaba valé
beemelésére. Ebben a kontex-
tusban megnovekszik a kapcso-
lati marketing fontossdga (Relationship Marketing),
amit a szakirodalom ,,a vasarldk és a véllalatok Uzleti
viszonyainak kiépitése és hosszu tava fenntarta-
saiként hataroz meg. Ezek az érvek mind azt a tézist
tamasztjak alg, mely szerint a jov6ben a marketingti-
doméanynak a tobbi tudomanyaggal kodzos atjarasi
pontok felé kell iranyulnia (legyenek azok természet-
vagy tarsadalomtudomanyok). Végul a marketingku-
tatasnak meg kell er8sédnie és teljesitményorientalt-
nak kell lennie - allitotta az el6ado6 -, hogy Uj anyagi
forrasokat talaljon az egyetemi oktatasi folyamat sza-
mara. Ezzel dsszefliggésben a professzor az altala ve-
zetett svjci tanszék esetét emlitette, amely 70% -ban
kutatasi pénzekbdl tartja fenn magat, és igy az allam-
nak csupan csekély mértékben kell hozzajarulnia a
koltségek fedezéséhez.

Ennek a célnak az elérésében a kutatasi eredmé-
nyek nemzetkdzileg megismertetése, és féként az
észak-amerikai régio felé torténd nyitas kell, hogy f6-
szerepet jatsszon. Az ilyen teljesitmény elérésére to-
rekvd német nyelvteriletbeli egyetemi marketingku-
tatok szama igen megoszlik. Példanak ok&ért a mar-
ketingtanarok ,kritikus témege" kb. 100-ra tehet6 Né-
metorszagban, 30-ra Ausztridban, 5-6-ra Svéjcban a
kb. 500-600 USA-beli szakemberrel szemben. Raada-
sul igen csekély a német marketingkutatas iranti fi-
gyelem az Atlanti-Ocean tulsé partjan. Tébb résztvevd
is felhivta a figyelmet, hogy mennyire nem szamotte-
v@ az europai akadémikusok publikacidinak jelenléte
az USA-beli nivos szakfolydiratokban (mint a Journal
of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal
of Global Marketing, Harvard Business Review, Mar-
keting Science stb.).



Osszefoglalas m

Az 0Osszejovetelt zard egyittes vita megprobalta
osszefoglalni a targyalt kérdések kapcsan felmertlt
fontosabb megfigyeléseket, majd megfogalmazni a
kdvetkeztetéseket. Tisztan Kkirajzolédott az akadémiai
kdzdsség multiidentitdsanak megfogalmazéasa, ami a
szakterlletet uralé er6s személyiségek jelenlétébdl
kovetkezik, akik nem sorolhatok be semmiféle hierar-
chidba - miként az mas értelmiségi tertiletekre jellem-
z0. igy a szakemberek - Meffert professzor kifejezésé-
vel élve - ,tovabbra is kilén fulkékben' dolgoznak”,
és nem az Osszetartd csapatmunka szellemében,
ahogy az a tanacsadoi, kutatasi vagy Uzleti korokben
megszokott. Az altala javasolt megoldas egy tanszé-
kek folétti és a praxissal kardltve jaré tudomanyos ku-
tatasi partnerség megvaldsitasa.

A résztvevOk abban is egyetértettek, hogy nem
akarnak a tanacsadoi kdzpontok konkurenseivé valni,
mivel - a felsz6lalok véleménye szerint - a tanszékek
szerepe tovabbra is a tudomanyos igazsag keresése és
olyan megismerési modellek kidolgozasa, melyek a
jévé tudomanyos alapjait képez6 paradigmakat ké-
szitik el6.

Backhaus professzor (Universitat Munster), a tudo-
manyos Ulés megszervezdje végul elégedetten nyug-
tdzta, hogy az 6sszejovetelen két, nem német nyelvte-
rileten tanitd kolléga is részt vett (Slawinska pro-
fesszor - Univ. Poznan és Pop professzor - ASE, Bu-
karest). Az elhangzott dolgozatok a 2000-es év végéig
nyomtatasban is megjelennek a neves stuttgarti
Schaffer-Poeschel kiadé gondozéasaban.

A marketingkutatasban viszonyitasi pontot képvi-
selé Bad-Homburg-i dsszejovetel emelkedett el6ada-
sokra és tartalmas eszmecserékre adott alkalmat an-
nak érdekében, hogy Uj fogalmi tisztdzasokat tegyen
lehet6vé, és még inkabb, hogy kijeldlje ennek a fiatal,
a menedzsment hataskérébe tartoz6 tudomanynak a
perspektivait. A marketing gyakorlati mikddését te-
kintve vilagosan kit(int, hogy az egyre kevéshé képezi
egy vallalkozas egy adott funkcidjanak szervezeti
egységét, sokkal inkdbb az a szerepe, hogy egy gaz-
dasagi szervezet dontéshozatali részlegeinek kodzos,
eredményes tevékenységi eszkdzévé valjon.

A szerz6 a Bukaresti Kdzgazdasagtudomanyi Egyetem
Marketing tanszékének professzora

(Catedra marketing,

Academia de Studii Economice - Bucuresti)
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