Sz6cs Attila

A marketing
tudomanyfilozofiai
megalapozottsaga

igénye egy adott tudomanyterileten sait targyalom, hogy tudoméany-e marketing? Elemzem miért volt

nem mindig vonja egyértelmien helytelen a marketingelméletben ez a kérdésfeltevés, és bemuta-

maga utan a tudomanyos  tom azokat a tudomanyfilozéfiai mddszereket, irdnyzatokat, amelyek
megalapozottsagot. Kérdéses, hatassal voltak a marketingre.

A tudomanyos megalapozottsag J elen iras elsd felében annak a kérdésnek a kilonb6z6 vonatkoza-

problémas elméletek jelenléte A kovetkez6 részben a kognitiv relativizmusra 6ésszpontositva bemu-
a marketingben (mint barmilyen  tatom, milyen alternativai vannak a marketing tudomanyfilozéfiai maga-
mas tudomanyban) veszélyeztetheti  lapozasanak. Egy pontos mddszer, rendszer (rendszerek) megalapo-

annak hitelességét. zasa elkeriilhetévé kell, hogy tegye olyan kétes jelent6ségl elméletek
dominanssa valasat, mint amelyeket az utols6 részben mutatok be.
A harmadik részben konkrét példakkal abrazolom, milyen kovetkez-
ményei, problémas vonatkozasai, értelmezései lehetnek a marketingel-
méletnek. Részletezem, miért nem elfogadhat6 a marketingben hossz
ideje meghatarozé jelentdségli marketingkorszakok, -orientaciok elmé-
lete, a marketingmix-keret fogalomhasznalata, és részletezem a marke-
tingorientacio hasznalatanak kérdéses terileteit.

TUDOMANY-E A MARKETING?

Tobb mint 6tven éve tart a vita annak a kérdésnek a tisztdzasa érdeké-
ben, vajon tudomany-e a marketing vagy nem (Alderson és Cox 1948,
Bartels 1951, Baumol 1957, Buzzell 1963, Hunt 1976, 1993, Taylor 1965,
Anderson 1983, Peter és Olson 1983, Arndt 1985). Ez id§ alatt nagyon
sok indulat szabadult fel, tovabbi vitdkat generalva, azonban keveset tet-
tek azért, hogy a marketing tudoméanyos hitelességet nyerjen.
Atarsadalomtudomanyok altal bejart utat kévetve vagy abbdl tanulva
a legkézenfekvébb eljaras a tudomanyfilozéfiai megalapozottsag bizto-
sitdsara, megvizsgalni azokat a kiilénb6z6 tudomanyfilozoéfiai iranyzato-
kat, amelyek mar atmentek mas tarsadalomtudomanyok szirgjén. A
vizsgalat soran olyan iranyzatoknak érdemes nagyobb figyelmet szen-
telni, amelyek leginkabb megfeleltetheték a marketing kutatasi sajatos-
sagainak. A beazonositott irdnyzatokat, médszereket kell§ el6készités
utan alkalmazhatova kell tenni a marketing szamara, ekkor két lehetsé-
ges irdnyba lehet elindulni. Az els6 esetben a kivalasztott, alkalmazha-
tova fejlesztett mddszert, modszereket el kellene fogadtatni a marke-
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tingkutatdk kiterjedt kdzésségével, ezaltal biztositva
az egyseéges tudomanyfilozofiai keretet egy érettség
koraba érkezend6 tudomany, a marketing szamara.
A masodik esetben nem beszélhetlink valos iranyrol,
hiszen a tudatositas nemes, de kidbrandito feladatat
réna a marketingre.

A nyugati filozéfiaban régoéta tart annak a kritéri-
umnak a keresése, ami megkildonboztetheti a tudo-
manyt a nem tudomanyoktél. Anderson (1983) sze-
rint Popper ezt a probléméat demarkaciés probléma
(the problem of demarcation) fogalommal cimkézte
€s Ugy talalta, hogy a probléma megoldasa lenne a
kulcsa minden alapvet6 probléméanak a tudomanyfi-
lozofidban. A demarkacios probléma szigordan kap-
csolodik az adott tudomanyterileten alkalmazott tu-
doméanyos modszerhez.

A marketingelméletet meghatarozé szerz6k kozil
Shelby D. Hunt (1976) talan a legoptimistabb; hatéa-
rozottan Ugy latja, hogy a marketing tudomany, és
azota is kitartdan érvel emellett. Szerinte a pozitiv di-
menzidk vizsgalata (ahol a vizsgalat célja a magyara-
zat, el6rejelzés és megértés) tudomanyként hataroz-
za meg a marketinget, és szerinte egy tudomanyt a
kovetkez6 harom jellemz8 mindsiti:

1 Van megkilonbéztetett targya a kutatasnak.
2. Feltételez szabalyszerd, toérvényszer(i alapelveket.
3. Tudomanyos moddszert alkalmaz.

Anderson (1983) szerint a fenti kritériumok nehéz-
késen hasznalhaték egy tudomany meghatarozasara
amiéta parapszicholégusok, asztrolégusok és tudo-
manyos kreacionistdk is rendel-
keznek jol beazonosithat6 kutatasi
targgyal és torvényszerl alapel-
vekkel. Hunt (1993) szaméara a tu-
domanyos moddszer esetében a
legfontosabb elem a targyak ko-
zOtti  hitelesités  (intersubjective
certification).

A marketinget a logikai empiriz-
mus paradigmaja dominalta hosszu idén at, de mi-
kdzben redlis eredményekhez is vezetett alkalmaza-
sa, figyelmen kivil maradtak a marketing szamara lé-
nyeges mas szempontok vagy alternativ kutatasi
maodszerek (Arndt 1983).

A marketing szamara 1960 6ta a tudomanyos
moddszerek hasznéalata szempontjabol a tudomanyfi-
lozofia biztositott Utmutatdst. A marketing tudoma-
nyos statuszdnak megértése szempontjabdl a
poszt-pozitivista modellek biztositjak a legjobb ala-
pot (Anderson 1983). A marketing szempontjabdl a

pozitivizmusnak két fontos agat kell réviden megvizs-
galnunk:

- a logikai empirizmust.

- a falzifikacionizmust.

Logikai empirizmus

A logikai pozitivizmus a pozitivizmus érett iranyzata-
ként 1920-ban jelentkezett, és Moritz Schlick infor-
malis vezetésével a Bécsi Kor fejlesztette ki. Kdzponti
doktringdja a Wittgenstein-féle tartalomvizsgélati el-
mélet (meaning verification theory). Az elmélet sze-
rint egy tétel csak akkor elfogadhatd, ha empirikusan
ellendrizhetd. A kritériumot a tisztan tudomanyos alli-
tasok és a metafizikai tételek megkilonboztetése ér-
dekében fogadtak el, azonban mar Hume belelitko-
z6tt az indukcid problémajaba. Az indukcio problé-
majabol adddo nehézségek kikerllésére, megolda-
sara Carnap (1937) kifejlesztette a pozitivizmus egy
sokkal mérsékeltebb valtozatat, a logikai empiriz-
must. Ez aztan kozel 20 éven at dominélta a tudo-
manyfilozéfiat, és a 60-as években bekdvetkez6 ha-
nyatlasa ellenére a marketingben tdretlendl tartott
dominancigja.

Falzifikacionizmus

A falzifikacionizmus - mondja Anderson (1983) -
Popper alternativdja az indukcié problémajara. A lo-
gikai pozitivizmussal ellentétben Popper elfogadja a
tényt, hogy a megfigyelés mindig feltételezi az elva-
rasok valamilyen rendszerét, szerinte a tudomanyos

A marketing szamara 1960 6ta a tudomanyos maod-
szerek hasznalata szempontjdbol a tudoméanyfilozéfia
biztositott Uutmutatast. A marketing tudomanyos statu-
szanak megértése szempontjab6l a poszt-pozitivista
modellek biztositjak a legjobb alapot.”

folyamat akkor kezdddik el, amikor a medfigyelés
Osszelitkozik a létez6 elméletekkel vagy elGitéletek-
kel. llyenkor elmélet sziiletik a probléma megfogal-
mazasara, aminek hipotéziseit szigora, empirikus
teszteknek vetik ala, de amikor egy elmélet el6rejel-
zéseit megcéafoljdk, az elméletet azonnal el kell utasi-
tani. Popper kihaszndlja azt a tényt, hogy egy univer-
zalis elmélet egyetlen negativ példaval megcafolha-
td, igy a popperi rendszerben amennyiben egy hipo-
tézis hamisnak bizonyul, az egész elméletet el kell
utasitani.
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1 &ra

Forras: Anderson (1983) nyoman.

Az 1 abra afenti két modell struktirajat mutatja be.

Szamos filoz6fus problémanak talalta, hogy a tu-
domanyos gyakorlatot gyakran olyan fogalmi kere-
tek iranyitjak, amelyek tilzottan ellenalinak a valto-
zasnak. Thomas Kuhn (1962) ramutatott arra, hogy
egy jol kidolgozott fogalmi keretet ritkdn vagy soha
nem képes egyetlen szabalytalansdg megsziintetni,
megsemmisiteni.

Thomas Kuhn és a paradigma

Kuhn modellje (j megkozelitést tett lehetévé a tudo-
manyfilozéfidban. A hangsulyt azokra a fogalmi kere-
tekre helyezte, amelyek iranyithatjdk a kutatasi tevé-
kenységeket. Az 6 megkozelitésének kdzponti eleme
a paradigma, és az altala bevezetett paradigma foga-
lom nagy hatassal volt a marketingelméletre.
Szerinte egy paradigma a tudomanyos gyakor-
latnak olyan példaira vonatkozik, amelyek maguk-
ba foglalnak térvényt, elméletet, gyakorlati alkalma-
zast és eszkdzhaszndlatot, és igy egyiitt olyan mo-
dellek szliletését biztositjadk, amelyek koherens tu-
domanyos gyakorlat kialakitasat teszik lehetévé
(Arndt 1983). Kovetkezésképpen a paradigmék az

12 Marketing & Menedzsment 2006/5-6.

adott tudomanyteriletre, a kutatasi kérdésekre és
az eredmények értelmezésének térvényeire vonat-
koznak.

Anderson (1983) szerint egyesek kifogasoltak,
hogy a kuhni megkozelités szerint az elméletek kiva-
lasztasa egy irracionalis és szubjektiv folyamat ered-
ménye lesz, habar Arndt szerint ez csak egy szeren-
csétlen félreértelmezése Kuhn elméletének. Masok is
kritizaltdk Kuhn megkdzelitését azzal, hogy torténel-
mi pontatlansagokat tartalmaz, hiszen a tarsadalom-
tudomanyokban ritkan talalkozhatunk olyan periédu-
sokkal, amikor egyetlen paradigma uralta volna az
elméletet. Egyébirant pedig a tarsadalomtudomany-
oknak minden fontos korszakat szamos egymassal
versenyz® paradigma jelenléte jellemezte.

A marketing szamara az eddigiekbdl levonhatunk
egy fontos kovetkeztetést. A pozitivizmus a marke-
tingelmélet megalapozasara nem biztosit megfelelé
talajt (Anderson 1983), amit azért fontos hangsulyoz-
ni, mert amig mas tarsadalomtudomanyokban talha-
ladottnak mindsiilt, addig a marketingben még min-
dig dominans szerepe van. A pozitivizmus hanyatldsa
olyan tudomanyos koérnyezetet hagyott maga utan,



ahol szamos szempont versenyez anélkil, hogy bar-
melyik dominanssa vélna. Sokkalta fontosabb ugy fel-
tenni a kérdést, hogy melyik az a modszertan, ame-
lyiknek a hasznossagardl, érvényességérdl meg tud-
juk gy&zni a marketinges vilagot, és nem egy olyan
madszert keresni, ami univerzalisan érvényes, ahogy
a logikai empirizmus is azért tartott ki olyan hosszu
ideig, mert meg tudta gy6zni a marketingkutatdkat
univerzalis érvényességérdl. Ha a marketingben
egyetlen egyontet(ien elfogadott mddszer valhatna
hasznossa, akkor a relativizmus mindsilhetne az
egyetlen jarhaté Gtnak (a relativiz-
mus konkrét alkalmazhatésagat a
kovetkez§ részben részletezem).
Peter és Olson (1983) sajatos
megkdzelitésben vizsgalta a ,tudo-
many-e a marketing” problémat.
Részletesen targyaltak annak a le-
het6ségét, hogy lehet-e a tudo-
many a marketingnek egy forméja.
A marketingmix struktirajat kovet-
ve arra a kovetkeztetésre jutottak,
hogy hipotézisik helyes, és a tu-
domany megértése szempontjabol
a marketing szamos hasznos tdmpontot nydjthat.

ALTERNATIV TUDOMANYFILOZOFIAI
MODSZEREK ALKALMAZASA
A MARKETINGBEN

A relativista megkozelitést, mint egyetlen elfogadha-
t0, a marketingben alkalmazott tudomanyos mad-
szert Anderson ajanlotta 1983-ban. Peter és Olson
(1983) ugyancsak a relativista megkozelitést ajanlot-
ta a marketing szamara kutatasi moédszerként, a
relativista-konstrukcionista (R/C) megkozelitésben.

Amennyiben a marketing elfogadna a relativista
megkozelitést, lényegesen &t kellene szerkeszteni
eredeti kutatasi modszerét. Nagy ivben el kell majd
tavolodnia attél a kutatasi hagyomanytol, ami hosszu
idén at meghatérozta fejl6dését (Muncy és Fisk
1987). A két extrém véglet, a logikai empirizmus és a
relativizmus kozoétti atmeneti moédszertani megoldas-
ként Leong (1985) a Lakatos-féle falszifikacios rend-
szert fejlesztette tovabb (sophisticated methodologi-
cal falsification).

Relativizmus

Muncy és Fisk (1987) interpretaciojaban a relativiz-
mus szerint az igazsag relativ egy adott fogalmi ke-

rethez viszonyitva, vagyis ha egy igazsag tartalma
rogzitve van, kizarolag abban a fogalmi keretben al-
lithatd érvényesként. Masképpen szolva, egy dllitas
igazsagtartalma vagy hamis jellege 6nmagaban nem
allapithatd meg. Az éllitast annak a gyakorlati vagy
elméleti kbzegnek megfeleltetve értékelhetjik, ahol
megfogalmaztadk (Muncy és Fisk 1987).

Miel6tt tovabbmennénk, rendkivil fontos tisztazni,
mi az, ami nem relativizmus és mi az antitézise a re-
lativizmusnak. Mindenekel6tt a relativizmus nem azt
jelenti ki, hogy az emberek kiilonbézéd mddon gon-

A pozitivizmus a marketingelmélet megalapozasara
nem biztosit megfeleld talajt, amit azért fontos hangsu-
lyozni, mert amig mas tarsadalomtudomanyokban tul-
haladottnak mingsult, addig a marketingben még min-
dig dominans szerepe van. A pozitivizmus hanyatlasa
olyan tudomanyos koérnyezetet hagyott maga utan,
ahol szamos szempont versenyez anélkil, hogy bar-
melyik dominanssa valna.”

dolkodnak, vagy kulénb6z8 dolgokat hisznek, mas-
fel6l a relativizmus nem utasitja el az igazsag vagy
hamissag fogalmat. Mi nem relativizmus?

1 A relativizmus nem egyenld a szkepticizmussal.
2. A relativizmus nem egyenld az eklekticizmussal.
3. A relativizmus nem jelent egyszer(ien relativitast.

Mi a relativizmus antitézise?

A marketing-szakirodalomban a vita az empiriz-
mus és relativizmus kozétt folyt. Ez azonban nem je-
lenti azt, hogy az empirizmus a relativizmus antitézi-
se (Muncy és Fisk 1987). A relativizmus antitézise az
abszolutizmus.

Muncy és Fisk (1987) a kognitiv relativizmust ajan-
lotta a marketing szamara, vagyis annak adott forma-
it. A kognitiv relativizmus formait kdvetkezetesen ele-
mezve a marketing szamara valo alkalmazhatosag
szempontjabol beazonositottak azokat a médszere-
ket, amelyek biztosithatjak a megfelel6 tudomanyos
modszert a marketing szaméara. A kognitiv relativiz-
mus formdinak beazonositdsara két osztélyozas
szolgélt alapul. Az egyik szerint a kognitiv relativiz-
musnak két forméjat lehet megkilonboztetni:

- Aletheikus relativizmus - az igazsag 6nmagaban
relativ.

- Episztemikus relativizmus - az igazsag kritériuma
relativ.

Marketingelmélet 13



1. téblazat
A kognitiv relativizmus formai

Mi relativ
Mihez képest relativ Az igazsag

Szubjektiv aletheikus
relativizmus

Az egyén értékeihez,
hitéhez.

Egy konkrét poziciéhoz
vagy célhoz.

Objektiv aletheikus
relativizmus

A fogalmi kerethez,
amelyben kidolgoztak.

Fogalmi aletheikus
relativizmus

Forras: Muncy, J. és Fisk, R (1987) nyoman.

Mas megkozelitésben a relativizmus kévetkez6-
képpen kategorizalhato:

- Szubjektiv relativizmus - minden allitas valésagtar-
talmat annak a személynek a fiiggvényében kell
megvizsgalni, aki megfogalmazta az allitast.

- Objektiv relativizmus - az igazsag és kapcsolodo
fogalmai egyszerre lehetnek objektivek és relati-
vak.

- Fogalmi relativizmus - az egyéni fogalmi keret
meghatarozza az egyén észlelését, és ennek meg-
felel6en kell allitasait értékelni.

A kognitiv relativizmus felsorolt formait végigele-
mezve le lehet vonni azt a kdvetkeztetést, hogy bizo-
nyos formait nem lehet egyértelmlen megfeleltetni a
marketing kutatasi targyanak. (1. tablazat)

A relativizmusnak két formaja kérvonalazodott az
eddigi kutatdsok alapjan, amelynek alkalmazasa
hosszu tavon biztosithatnd a tudomanyos hitelessé-
get, és hatékony tudomanyos moddszerként alkal-
mazhaté lenne a marketing teriletén:

1. Fogalmi episztemikus relativizmus.

2. Objektiv episztemikus relativizmus.
Természetesen tovabbi kutatdsok hosszi sorara

van sziikség ahhoz, hogy a két modszer szamara a

kapcsolddasi pontokat tisztan beazonositsuk a mar-

ketingen belll, és alkalmazasuk szerteagazé lehet6-
ségeit kidolgozzuk.

Amennyiben a marketingben el tudnank fogadtat-
ni egyetlen tudomanyfilozéfiai modszert, akkor a fen-
ti két modszer tovabbfejlesztéseként tudndm én azt
elképzelni. Azonban agy gondolom, hogy a marke-
ting tudomany volta korul kialakuld vitAnak egyel6re
nem lehet latvanyos haszna a marketing fejl6désére
nézve. Szamos olyan elméleti iranyzat létezik, mint a
posztmodern marketing, tapasztalati (experiential)
marketing, one-to-one marketing, B2B marketing,
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Az igazsag étékelésére
hasznalt kritérium

Szubjektiv episztemikus
relativizmus

Objektiv episztemikus
relativizmus

Fogalmi episztemikus
relativizmus

CRM, amelyek a sajat Gtjukat jar-
jak. Az elméleti irdnyzatok és a
gyakorlati  alkalmazasok  bar-
mennyire is a marketinghez sorol-
jak ©6ket, gyakran eléggé onallo
életet élnek, és szamos esetben
olvasztanak magukba kilonb6zé
tudomanyok fejlesztéseibdl, vagy
gyakorlati teriletek tapasztalatai-
bél, technologiaibdl.

Els6dleges fontossagunak tar-
tom a marketingelmélet és az ok-
tatas kritikai felUlvizsgalatat, mert
amig ez meg nem torténik, addig
a tudomanyos szempontbol probléméas elemek a to-
vabbfejl6dés akadalyozéi lesznek. A tanulmany ko-
vetkez@ része az e teriileten elvégzend6 munkanak
két elemét vizsgalja meg. A munka fontossagat az is
hangsulyozza, hogy e problémas elemeknek a hia-
nyossagait hidba azonositottak be eléggé koran,
mégis kozponti fogalmakként szerepelnek a marke-
tingoktatasban.

A TUDOMANYOS MEGALAPOZOTTSAGOT
NELKULOZO TERULETEK

JELENLETE A MARKETING ELMELETEBEN
ES OKTATASABAN

Els6sorban a marketingoktatasban hosszu id6 6ta
jelen vannak olyan elméletek, osztalyozasok, ame-
lyekbdl hianyzik barmilyen tudomanyos megalapo-
zottséag.

A marketing periodizacidja

Latvanyos példaja ennek a marketingkorszakoknak
a Keith (1960) altal ajanlott osztalyozasa. Az oszta-
lyozas meghatarozo részéve valt a marketingelmélet-
nek és -oktatdsnak annak ellenére, hogy az alapjaul
szolgélo tanulmany hijaval van barmilyen tudoma-
nyos értéknek. A tanulmany eléggé szilikszavian azt
mutatja be, milyen négy periodust lehetett megki-
[6nbbztetni a Pillsbury cégnél, ahol a szerzd akkor
vezet6 beosztasban volt. Ennek alapjan dolgozta ki a
60-as évek marketingiskolaja a marketingorientaciok
elméletét, majd minden kovetkezetesség nélkil al-
kalmazta, érvényesnek tekintetve minden vallalatra.

Keith (1960) arra a gondolatra épit, hogy tobbé
mar nem a vallalat, hanem a fogyaszt6 van a koz-
pontban azaltal, hogy véllalata (és nyilvan mas vélla-
latok is) végigjartédk az altala bemutatott korszakokat.



A négy korszak (ezek koziil csak az elsé harom épiilt
be a kotleri szerkezetbe) a kévetkez6:
- Az els6 periodus - Termelési

(1869-1930)

- A masodik periédus -
(1930-1950)

- A harmadik periodus -
(1950-)

- A negyedik periddus - Marketingkontroll-orienta-
ci6 (nincsen id6tartam megjeldlve)

Ahhoz, hogy az osztalyozas hianyossagait részle-
tezni lehessen, réviden ismertetnem kell az orientéci-
0k meghatarozo jellemz6it, mindenek elétt a termelé-
si orientacidét:

1. Avallalatok a termelésre koncentraltak és az érté-
kesités problémait a keresked@kre biztak.

2. A termékvonalak szlkek voltak, a tervezés a ter-
melésre épitett és nem a fogyasztdi igények elem-
zésébdl indult ki.

3. Nem volt szilkség a fogyasztéi igények elemzésé-
re, mert a kereslet nagyobb volt, mint a kinalat.

4. A konkurencia nem volt jelentdsnek mondhatd,
ezért nem volt szilkkséges kidolgozni fejlett techni-
kdkat, a termékek maguktol elkeltek (Fullerton
1988).

A végkovetkeztetés (bizonyos marketingkdny-
vekben, el6adasokon ez egyenesen itéletszeriien
hangzik): a korszakban teljesség-
gel hianyoztak a marketingteveé-
kenységek, a marketinges gon-
dolkoddsmod, amolyan marke-
ting-kozépkornak lehetne elkép-
zelni, legalabbis a marketingok-
tatas igy lattatta velink. Termé-
szetesen, az ipari forradalom &b-
razoldséanak tikrében a termelési
orientdcié megalapozottnak t(in-
het. A klasszikus gazdasagi el-
méletekben a keresletet folyama-
tosan novekv6 valtozénak tekin-
tették, kovetkezésképpen az egyetlen kihivast a ter-
melés jelentette. Fullerton (1988) négy érvet muta-
tott be a Keith altal ajanlott osztalyozas hasznalha-
tdsaga ellen.

A. Figyelmen kivil hagyja a nagyon is intenziv kon-
kurenciat és a tlltermelést. Abban az id6szakban
a keresletet az instabilitas jellemezte. A nagyva-
rosokban afogyasztok egyre igényesebbek és kri-
tikusabbak lettek a termékek jellemzgivel kapcso-
latban, a gazdasagi és ipari fejlédés kovetkezte-

orientacio
Ertékesitési orientacio

Marketingorientacié

B.

ben a fogyaszték izlése rohamosan valtozott. A
legtdbb termék irant a kereslet instabil volt az el6-
relathatatlan gazdasagi valtozasok kovetkezté-
ben, és ebben a periédusban Amerika gazdasa-
géban t6bbszor is bekdvetkezett recesszié (1870,
1890 és 1920 koril). Eurépéaban pedig az elsé vi-
laghdbord még borzalmasabb kévetkezmények-
kel jart, mint Amerikdban a recesszié. Mindezek
er6teljesen befolyasoltdk a keresletet, instabilla
téve azt, és az 1870 el6tti erés versenyhelyzet to-
vabb erdsodott 1870 utan.

Az orientaciok elmélete nem veszi figyelembe a tu-
datos keresletgeneralast, ami nélkil a termelésben
bekovetkez§ forradalom nem johetett volna létre. A
termelési orientacio erfs keresletet tételez fel min-
den termék irant a piacon. A termelés azonban 6n-
magaban nem hozhatott létre keresletet olyan ko-
rilmények kozott, amikor a tradiciok er6s megha-
tarozo tényezdi voltak a fogyasztasnak. Termékek
létrehozdsa egyre nagyobb mennyiségben értel-
metlen lett volna olyan fogyasztok szamara, akik
nem érdekl6dtek az (j irdnt. A tdltermelést kizaré-
lag marketingtevékenységekkel lehetett feloldani,
amelyek a termelési orientacié szerint abban az
id6szakban nem is léteztek. Tény ezenkdzben,
hogy az Uzlet olyan hires nagyjai, mint Mathew
Boulton és Josiah Wedgewood olyan eszkdzokkel

»Az orientaciék elmélete nem veszi figyelembe a tuda-
tos keresletgeneralast, ami nélkil a termelésben bekd-
vetkez§ forradalom nem johetett volna Iétre. A termelé-
si orientacio er6s keresletet tételez fel minden termék
irdnt a piacon. A termelés azonban 6énmagaban nem
hozhatott létre keresletet olyan koérilmények kozott,
amikor a tradiciok er6s meghataroz6 tényezd6i voltak a
fogyasztasnak.”

generaltak keresletet, amelyeket a marketingiroda-
lom nagy része az 50-és évek talalmanyanak tekint,
mint példaul: piacszegmentalas, termékdifferencia-
las, direct mail, ardifferencialds. Az 1900-as évek
elején az emberek kezdték elfogadni a reklamot,
mint értékesit§ eszkodzt. 1912-ben Németorszag-
ban ugyanannyit koltéttek reklamra fejenként, mint
Anglidban (az er6teljes, dntudatos reklamtevékeny-
ség kifejl6désének helyszineként Angliat jeldli meg
els6ként a szakirodalom).
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C. A termelési orientacié figyelmen kivil hagyja a
marketingtevékenységek jelenlétét az adott kor-
szakban. Roviden felsorolhatunk par példat, ami
egyértelmden bizonyitja a fejlett reklamtevékeny-
ségek jelenlétét a termelési orientacio idészaka-
ban (a létez6 marketingtevékenységek listaja ter-
mészetesen sokkal hosszabb, mint az itt felsorolt,
szemléltetd példak):

A marketingkoncepcio fogalma a marketingtudomany
fejlédésének egyik legfontosabb eredményeként van
taglalva, f6leg az oktatasban. Emelkedett hangulati
irdsok (tbbbnyire tankdnyvek) az Gzleti élet megvilago-
sodésakeént vezetik be az irodalomba azt a felemeld
pillanatot, amikor a marketing a vallalati tevékenység
figyelmét a fogyasztora dsszpontositotta. ”

- Branding: Pear's Soap Anglidban, Prudential
Insurance Co. ,Rock” (1890).

- Piacszegmentalas: General Motors, Parker Pen
Co.

- Piackutatast hasznéltak olyan cégek, mint a
Velhagen és Klasing Kiadé 1870-ben és a U.S.
Rubber Co.

- Piackutaté irodat hoztak létre a Swift & Co.
vagy Curtis Publishing Co.

D. Atermelési koncepcié nem veszi figyelembe a lé-
tez6 marketingintézmények fontossagat. Fuller-
ton (1988) lenyligozd listat k6zol azokrol a mar-
ketingintézményekrdl, amelyek 1920 ota olyan
tertileteken tevékenykedtek és nyujtottak szolgal-
tatdsokat, mint fizikai értékesités, értékesitési in-
tézmények (cash-and-carry 1908-bdl, onkiszol-
galas 1916-bol, automatan keresztil térténd érté-
kesités 1880-bdl). Az értékesitési orientacio id6-
szakat megvizsgalva a fentiekhez hasonl6 ellent-
mondasokra taldlunk. Keith osztalyozasa szerint
az értékesitési orientacié idészaka 1930 és 1950
kozott tartott, amikor a véllalatok hajlamosak vol-
tak az agressziv értékesitési eszkdzok alkalmaza-
sara. llyen korilmények kdzott azonban még fon-
tosabb volt, hogy megértsék a fogyasztokat, akik
nem rendelkeztek jelent§sebb vasarlderével. A
fogyasztoi iranyultsagra vallo torekvésekrél olyan
korabeli kiadvanyok is beszamolnak, mint példa-
ul a GM Query Seeks Buying Reason. Az 1930-as

szupermarket és a ,consumer engineering” moz-
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galom szamit. A consumer engineering (Sheldon
& Egmont 1932) a létez6 termékek atalakitasat
jelentette a fogyasztoi igények kielégitése érde-
kében. A szupermarket, ami Eurépaban csak
1945 utan jelent meg, Amerikdban az els6 szu-
permarketek megnyitasatél (1930) kezdve folya-
matos sikernek orvendett. A szupermarketek si-
kere azonban semmiképpen sem az agressziv
értékesitésben keresendd, ha-
nem a fogyaszték szaméara hoz-
zaférhet6vé valt alacsony arak-
ban.

Az OsszetevOk aprolékos vizs-
galata mellett még azt is latnunk
kell, hogy Keith (1960), a késdbbi-
ekben a marketing szamara meg-
hatarozénak bizonyulé osztalyo-
zasat egyetlen cég, a Pillsbury
vizsgalatara épiti. Alapvet6 hibaja
munkajanak az, hogy amit egy adott cégnél talalt, al-
talanos jelenségként kezelte, és érvényesnek tekin-
tette minden cég esetében. A szerz§ szerint, aho-
gyan a Pillsburynél tértént, Ugy jatszoédik le altalanos-
sagban is forradalom Amerika gazdasagaban (,
...the same way American business in general - and
Pillsbury in particular ... ,). Egyértelmlien kétségbe
vonhato a tudomanyos értéke egy olyan munkanak,
amely egyetlen vallalat esetébdl kiindulva minden
véllalatra von le altalanos kovetkeztetést. Az oszta-
lyozas sikertorténete egyébként akkor kezdddott,
amikor Philip Kotier beépitette Marketing Manage-
ment (1967) cim(i kdnyvébe, hiszen ezzel beemelte a
marketingtudomanyba az amugy figyelemre sem
méltd elméletet. Az eddigiekkel kapcsolatban, ellen-
tételként megfogalmazhatjuk, hogy a gazdasag, a
véllalatok, a kereslet stb. fejlédése sokkalta 6sszetet-
tebb folyamatok kovetkeztében alakul, mint hogy
ilyen egyszer( struktdraba legyen illeszthetd.

A marketingkoncepcio

A marketingkoncepcié (marketing concept) a
marketingdiszciplina alapvet6 fogalmanak lett ming-
sitve (Brownlie és Sarén, 1992). A marketingkoncep-
ci6 fogalma a marketingtudomany fejl6édésének
egyik legfontosabb eredményeként van taglalva, f6-
leg az oktatdsban. Emelkedett hangulatd irasok
(tbbbnyire tankdnyvek) az Uzleti élet megvilagosoda-
saként vezetik be az irodalomba azt a felemel6 pilla-
natot, amikor a marketing a vallalati tevékenység fi-
gyelmét a fogyasztéra dsszpontositotta. A fogyasztoi



orientaltsag elve kilénben szinte minden marketing-
szerz§ szaméra kovetenddnek minésilt, azonban
egyre tdbben kérddjelezték meg egyrészt a koncep-
ci6 megjelenésérdl szol6 szovegek tudomanyos
hasznosithatésagat, masrészt a marketingkoncepcio
tartalmanak elméleti kifejtését. Houston és Gassen-
heimer (1986) felhivta a figyelmet arra, hogy a valla-
latok valésagos marketingtevékenysége a konkuren-
cia elkeriilését célozza meg, a piac domindlasara to-
rekszik, vagy a fogyasztok folotti uralmat szeretné
megszerezni. A marketingkoncepcié a véllalati gya-
korlatban ritkan kerilt megvalésitasra ugy, ahogyan
a marketingelmélet azt kidolgozta, és itt nem is egy-
értelmlien az elmélet és gyakorlat kdzotti szakadék
problémajarél van szd. A Keith-t6l eredeztetett oszta-
lyozés kronologikus sorrendet is jelent. Ezek szerint
1950-t6l megvaldsult a marketingorientacié szakasza
(@ kilbnb6z8 szerz6k természetesen mas-mas id6-
pontokat allapitanak meg). A marketingtankdnyvek
adott esetben minden tovabbi magyarazat nélkdl
ugy targyaljak ezeket a kronologikus szerkezeteket,
mint megvalosult orientaciok szakaszait, ami azt je-
lenti, hogy osztalyozastdl fliggéen, adott id6pillanat-
ban megvalésult a fogyasztéi orientaltsagot jelentd
marketingkoncepcio, ami ezek utan csak tovabbi fej-
I6désen fog atmenni annak érdekében, hogy a fo-
gyasztoi és tarsadalmi érdekeknek minél jobban
megfeleljen.

Nem kérd6jeleztem meg a marketingkoncepcio
értékét. A kérdés az, hogy valéban a gyakorlatba le-
het-e Ultetni, és milyen korlatok akadalyozzak a gya-
korlati alkalmazast. Ugyancsak kérdéses, hogy mi-
lyen mértékben képes a marketingfunkcid minden
véllalati tevékenységen belill érvényesiteni a marke-
ugy ahogyan azt a marketingmenedzsment kit(izte
maganak célul.

Brownlie és Sarén (1992) idéz egy Nagy-Britannia-
ban a nyolcvanas években elvégzett kutatast, amely
szerint 300 vallalkozas kozil csak 45% mikodtetett
marketingosztalyt. Ugyanakkor a marketingosztalyok
felének a feladatai piackutatatdsra és reklamtevé-
kenységre korlatozédtak, ellentétben a marketingmix
elméleti elvarasaival. A marketingmix koncepcioja
szerint a marketingtevékenységeket a kovetkezd
négy kategoriaba osztalyozhatjuk:

- Termékpolitika (Product)

- Ertékesitéspolitika (Place)

- Arpolitika (Price)

- Promdciés politika (Promotion)

A brit vizsgalat vallalatainal az értékesités és ex-
port példaul nem tartozott a marketingtevékenysé-
gek, a marketingosztély feladatai kézé, szemben az-
zal, amit err6l a marketingmix alapjan minden diak
megtanul. A marketingosztalyok vezet6i a legtobb
esetben ugy érezték, hogy nincs szavuk olyan don-
tésekben, mint a terméktervezés vagy az armeghata-
rozds, holott a legtdobb marketingtankényvben
hosszu fejezeteket szentelnek e teriileteknek.

Baker (1988) szerint a marketingkoncepcio prob-
[éméja abbol addédik, hogy a tulzott fogyasztéorien-
taltsadg miatt a vallalatok igényeinek kielégitése nem
kap elég nagy fontossagot. Ha pedig a koncepcio ki-
dolgozasanal a vallalati igények kielégitése hattérbe
szorul, nagyon kis eséllyel fogjak azt a vallalatok al-
kalmazni, ha pedig nem alkalmazzak, akkor a fo-
gyasztok igényeinek kielégitése is megmarad elmé-
leti konstrukciénak.

Természetesen a vallalatnak ahhoz, hogy a pia-
con sikeresen fennmaradjon és fejlédni tudjon, a fo-
gyasztoi igények kielégitésére kell torekednie. Az
azonban mar mas kérdés, hogy lehetséges-e a ter-
melési koncepcio alapjaként a fogyasztoi igényeket
meghatarozni. A nagyobb vallalatoknal a potencialis
fogyasztéi igények olyan nagyszamuak, hogy a ter-
meléshez kapcsolddo dontések legtdbbszor a kuta-
tas-fejlesztés er6forrasaira, a termelési kapacitasra
vagy a technolégiai hozzaértésre tdmaszkodnak.
Masfeldl a fogyasztdi igények kutatasanak eredmé-
nyei nem létez§ termékek esetében kdnnyedén
megkérdéjelezhetéek. Szamos példa van arra, hogy
a technikai innovacié olyan termékeket allitott eld,
amelyek addig ismeretlen igényeket elégitettek ki,
mint példaul a Xerox, a penicillin stb. (Brownlie és
Séarén 1992).

A marketingkoncepcio fogalmat el6szér a General
Electric Company hasznalta a masodik vilaghaboru
utan (Dickinson, Herbst & O’Shaugnessy 2001). Az
el6bbi szerz6k két tézist fogalmaztak meg a marke-
tingkoncepciohoz kotédéen.

1 Megkérddjelezhetd a fogyasztok azon képessége,
hogy pontosan beazonositsak igényeiket. Ha pe-
dig mégis be tudnak azonositani kérdéses, hogy
valéban aszerint cselekednének-e.

2. A klasszikus gazdasagtani elméletben a fogyasz-
tok igényei megismerhet6ek annak alapjan, amit
mondanak, vagy tesznek.

A fogyasztok 8szinteségével kapcsolatban megfo-
galmazhatjuk, hogy jelent6s szakadék létezik a fo-
gyasztok altal a felmérések kérdéseire adott véla-
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szOok és késbbbi fogyasztdi magatartasuk kozott.
Egy a n6k korében elvégzett felmérés a reklamfil-
mekben szerepeltett nészereplékkel kapcsolatos vé-
leményeket vizsgalta. A kutatds arra kereste a va-
laszt, hogy milyen tipusu szerepl6t latnak szivesen a
reklamokban: a modellalkat(t vagy a haziasszonyti-
pust? A kutatds eredményei szerint a nék tébbsége a
realitAshoz mégis kodzelebb all6 haziasszonytipust
tartotta a helyes valasztasnak. Azonban a kutatas

»A fogyasztok 6szinteségével kapcsolatban megfogal-
mazhatjuk, hogy jelentés szakadék létezik a fogyasz-
tok altal a felmérések kérdéseire adott valaszok és ké-

s6bbi fogyasztdi magatartasuk kozott.”

eredményeit gyakorlatba Ultetd, héaziasszony-tipus-
sal reklamozott termékek eladasai latvanyosan csok-
kenni kezdtek, azokhoz az id&szakokhoz képest,
amikor a divatos, modellalkata hélgyeket szerepel-
tették reklamfilmjeikben. A fogyasztok vasarlasi szo-
kdsai nem egyeznek meg a fogyasztok dnmagukrol
kialakitott képével (Gordon, 2002).
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