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Mi is az a marketing? Ha a ked-
ves Olvasé azt hiszi, hogy tudja a
vélaszt, akkor valdszinileg téved.
A marketingnek ugyanis szdmtalan
definicidja van, amelyek dnmaguk-
ban azonban semmit sem érnek, hi-
szen a marketing az egyik legadap-
tivabb tudoményként folyamatosan
alkalmazkodik a gazdasdgi, tirsa-
dalmi, s&t napjaink divatos irdny-
zatai révén akar a kornyezeti valto-
zdsokhoz is, amely kovetkeztében
folyamatos valtozdson megy ke-
resztiil. Epp ezért az elébbi kérdésre
a valddi vélaszt e definicidk id6beli
véltozasaval s a marketing torténe-
tének tanulmanyozasdval adhatjuk
meg. Ebben segit e konyv, amely
bemutatja a marketing legfontosabb
mérfoldkoveit, innovaciéit és 1j pa-
radigmadit. Hiszen ,,a marketinggel
kapcsolatos félreértések tobbsége
leginkdbb abbdl adédik, hogy nem
sokan vannak tisztdban a marketing
torténetével” (21. 0.).

E rovid bevezet6bdl is érezhetd,
hogy a szerkesztSk nehéz faba vag-
tak fejszéjiiket, hiszen nem egysze-
rli kivalasztani a marketing elmult
kozel egy évszdzados multjabdl a
legnagyobb horderejl tanulményo-
kat, innovécidkat, az esetlegesen
Uj paradigmaként felfoghaté néze-
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teket. Véleményem szerint a szer-
kesztSk e nemes, 4m nehéz felada-
tot remekiil oldottdk meg, azonban
a kérdés végsd megvitatdsat a leen-
d§ Olvaséra bizom.

De ki is az olvas6? Kinek ajanl-
hat6 a konyv? A vélasz részben
egyértelm@i, a PhD-hallgatéknak,
illetve agilis mesterszakos hallga-
téknak és a tudoményos palyafutast
valasztoknak. Mar csak azért is,
mert kdnnyen abba a hibdba eshet
a buzg6 kutatd, hogy csak sajét ku-
tatasi teriiletében, témdjdban meriil
el mélyebben, s ennek kovetkezté-
ben tobbnyire ugyan ismeri az Uj
hivé szavakat, de azok mogottes
tartalmit nem mindig. Azonban e
csoportok mellett gy gondolom,
hogy az elmélettdl kissé elszakadt,
de nyitott és érdekl6dS gyakorlati
szakemberek is Oromiiket lelhetik
a konyvben, ahogy az Hoffmann
Miarta és Kozdk Akos nem minden-
napi elgszavabdl is kidertil.

E marketingelméleti, -torténeti
konyv kordntsem nevezhet§ szok-
vanyos tudomdnyos miinek. Egy-
részt azért, mert a bevezetésnek is
van bevezetése, illetve a mar em-
litett szakmai el&sz6 sem hagyo-
manyos. Mdésrészt a mi nyelvezete
leginkdbb a tudomdnyos-olvasma-
nyos kategéridba sorolhatd, vagyis
tudoményos igényességgel és meg-
felel6 szakzsargonnal, de mégis
gordiilékeny forméban vezeti végig
az olvasoét, persze, mindez azokra
igaz, akik nem el8szor taldlkoznak
a marketinggel. De amik a legin-
kabb egyedivé teszik, ha gy tet-
szik, poziciondljdk A nagy tdlélét,
azok mégiscsak a szerkeszt&paros
szellemi sziporkdi, amelyek akar-
va-akaratlanul is bevonjdk az ol-

vasét, és gondolkodasra, szellemi
vitdra, mar-mir tudomdnyos szél-
malombharcra késztetik.

Azonban természetesen nem
szabad megfeledkezni azokrdl a
szakmai érdemekrdl sem, amelyek
szintén a konyv sajdtjai. Szdmos
elméleti konyvtsl eltér6en nem
egyenes vonald, egysiki a kozeli-
tés, hanem tobbdimenziés, ahogy
azt a hdrom f6 rész is mutatja. S an-
nak ellenére, hogy elmélettorténeti
konyvet tartunk a keziinkben, még-
iscsak gyakorlatorientdlt elméletet
olvashatunk. Ezért is tekinthetd
célcsoportnak a marketing gyakor-
lati szakembereinek kore, hiszen az
elmélet nem Oncéld, hanem gya-
korlatba atiiltethet6 megfontoladso-
kat, kovetkeztetéseket is tartalmaz.
De a konyv nemcsak ezen okok mi-
att tekinthetd hidnyzé ldncszemnek
a hazai marketingirodalomban. Ha
megnézziik a jelenlegi marketing-
szakkonyv-kindlatot, bizony szép
szdmban taldlunk hazai és nemzet-
kozi, a mainstreamnek megfelel§
marketingalapkonyvet, s megje-
lentek mar a specifikus marketing-
szakkonyvek is, amelyek a marke-
ting egy-egy szeletére fokuszalva
tarjak fel az adott témakor mélysé-
geit. De mi torténik akkor, ha sze-
retnénk tovabblépni a marketing
alapjain, mikdzben nem akarunk
specializalédni egy-egy teriiletre?
Ekkor érdemes fellapozni A nagy
tulélst, amely tallépve az alapozéd
konyvek nem elhanyagolhat6, s&t
kifejezetten fontos okitd jellegén,
mar tudomdnyos igényességgel
tarja elénk a mai marketing kiilon-
boz6 teriileteinek mérfoldkoveit,
mikozben egyuttal gondolkodasra
is késztet.
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Akonyv tehat atfogd olvasmany,
ha az Olvasé kell6en figyelmes,
mar a bevezetés bevezetésében is
felfedezheti a késSbbiekben érin-
tett témakat, hiszen a szerkeszt6k
gondosan, egy-egy rovid okfejtés
kiséretében vezetnek végig rajtuk.
A konyv a targyalt témakoroket
harom nagy kategdria segitségével
igyekszik tematizilni, amelyek a
kovetkez6k: marketingelmélet és
annak mérfoldkdvei; a marketing
innovativ teriiletei; paradigmaér-
tékd témdk — a marketing néhéany
évtizedes vagy aktudlis fejleményei
és jelenségei.

Az els6 nagy egység, amely
a ,,Semmi sem gyakorlatiasabb
egy j6 elméletnél” cimet kapta, az
egyébként igen gazdag és sokszind
szakirodalmi kindlatbdl tartalmaz
0t olyan mivet, amelyek a szer-
keszt6k szerint fontos valtozaso-
kat hoztak a marketing vildgaban.
A két amerikai, egy brit és két
magyar szerz6 munkdja biztositja
nemcsak a globdlis, hanem a loka-
lis szemlélet megjelenését is. ,,Gon-
dolatok a marketingtudomanyért,
kapcsolatmarketing, posztmodern
marketing, a hazai marketinggon-
dolkodas és -gyakorlat a kezdetek-
kor, a marketing értékorientacidja
— ezeket a mérfoldkdnek tekinthetd
témakat tarjuk az olvasé elé ebben
arészben” (50. o0.).

,,Az elsére mindenki emlékszik”
taldlo elnevezésti masodik részben
az innovacioké a fGszerep, amelye-
ket a szerkesztSk harom irdnyban
értelmeznek: moédszertani (példaul
a marketing ,,P”’-1, Porter-féle stra-

tégiaimarketing-szemlélet), djabb
é€s tujabb alkalmazasi teriiletek

megjelenése (példdul ipari mar-
keting) és a modern marketing in-
terdiszciplindris kisérletei (példaul
fogyasztdsszocioldgia, termékpszi-
cholégia). Az innovicié szdmtalan
teriilete koziil a bevalogatott ot ta-

nulmdny az aldbbi témadkat targyal-
ja: belsé marketing, tarsadalmi céld
marketing, fogyasztdsszocioldgia,
zdldmarketing, termékpszichol6-
gia. Mindebbdl tehat ,,14thato, hogy
a marketinginnovaciok széles kore
miatt 6t tanulminy nem fedheti le
a teljes spektrumot. Ezért arra tore-
kedtiink, hogy néhany klasszikus,
illetve 1) irdnyzat bemutatisaval
tovdbbi felfedez§ barangoldsra
0sztondzzilk a Kedves Olvasét a
témakor szakirodalmédban™ (155.
0.), amire a szerkeszt6k a fejezet
bevezet§jében szdmos konkrét ja-
vaslatot is tesznek.

A harmadik egység, ,,A gon-
dolkodds megijulasa — 1) paradig-
mak”, akonyv talan legizgalmasabb
része, hiszen olyan tanulmdnyok
szerepelnek e részben, amelyek
akar paradigmavaltozast, de mini-
mum szemléleti megujulast jelente-
nek a marketingben. A szerkeszt6k
a kovetkezd ot teriiletet soroltdk a
marketing  paradigmavaltdsidhoz:
a marketing kiterjeszt§ felfogasa,
IMP-megkozelités (industrial mar-
keting and purchasing), torzsi mar-
keting, SDL (szolgaltatds dominans
logika), tj(média)marketing. ,,L4s-
suk tehdt, hogy melyek a marke-
tingelmélet szent tehenei, amelyek
mar kimultak vagy a kimulés jeleit
mutatjak. Kedves Olvasok, 6rizzék
meg nyugalmukat! Izgalmas, egy-
ben vitdra ingerl$ olvasmanyok ko-
vetkeznek” (257. 0.).

A tartalmi részek rovid bemu-
tatdsa mdar jol szemlélteti, hogy
mi a kdnyv legnagyobb erdssége,
de egyben gyengesége is. A ket-
t6 ugyanis, véleményem szerint
ugyanaz, mégpedig a sok, szdm sze-
rint 25 szerz8. Ez egyfelSl minden-
képp erdsség, hiszen a sok szerzd
sok perspektivat, latdsmodot koz-
vetit, masfelSl viszont a szerkesz-
tett, illetve tobbszerz6s konyvek
veszélye épp emiatt az egységesség

felbomlésa. A jelen konyv esetében
ugyan érezhet§ a standardiziciéra
valé torekvés, s a mar emlitett el6-
sz0, illetve a fejezetek elGtti beve-
zetések, atkotések nagyban segitik
az egységesitést. Gyengeségként
emlithetném ezenfeliil akér a beva-
lasztott tanulmdnyok Osszetételét
is, azonban, véleményem szerint ez
részben izlés dolga, s az ezzel kap-
csolatos esetleges vitdt inkdbb az
Olvaséra bizom. Ahogy azt korab-
ban is irtam, a legmeghatarozébb
miivek kivélasztisa nem egyszerd
feladat, de személyes véleményem
szerint a szerkeszt6k ezt igen jol
oldottdk meg. Végiill még egy po-
zitivumra hivom fel a figyelmet
ezzel kapcsolatosan. Azok szdma-
ra, akik esetlegesen nem értenek
egyet a bevdlasztott témakorokkel,
tanulmanyokkal, az egyes részek
bevezetésében a szerkesztGk a be-
mutatott irodalmakon tdl minden
témakornél szamos kapcsolddo iro-
dalmat ajdnlanak még, amelyekbdl
mindenki kedvére és izlése szerint
valogathat.

Osszegezve a lefrtakat, tehat
mi mondhat6 el a konyvrél, amely
méltan lett az Akadémiai Kiadd
marketing-szakkonyvtaranak  50.
kotete? Olyan atfogé mirsl van
sz, amely a marketing torténetét
és a valtozdsokhoz torténs folya-

matos alkalmazkodésat, fejlédé-
sét tudoményos igényességgel,

nem tankonyvszerfien mutatja be,
s ezenkivill a marketing nagyjait,
elismert hazai és nemzetkozi szer-
zOket is iinnepli tanulmdnyaival.
Aki végigolvassa e marketingelmé-
let-torténeti konyvet, amely ,,0lyan,
mint egy tal osztriga: kiilonleges,
nem mindennapi, ezért emlékezetes
(Hoffmann Marta 19. 0.)”, biztosan
megérti, hogy miért is a marketing
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