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BEVEZETES

Az egyik lehetséges eértelmezés azt tartalmazza, hogy a marketing a tarsadalomban
bekovetkezd valtozasok mieldbbi felismerésére, nyomon kovetésére, tovabba alakitasara,
formalasara is torekszik. Ennek vannak par excellence elméleti (vagy annak tekinthetd)
formai, amelyek részben ,0ncéliak”, amelyekkel a gyakorlati marketing-szakemberek
sokszor nem tudnak mit kezdeni, részben pedig kifejezetten ,,gyakorlatiasak”. Mondhatjuk,
hogy az elméleti szakértdk szintetizdlo gondolkoddsmddja sziikséges a gyakorlati
szakemberek problémamegoldd tevékenységének sikeréhez. Ugyanakkor a gyakorlati
marketing-szakembereknek elsésorban az iizleti szervezetek nyereségességének és
fejlédésének szempontjabol oly fontos otletei, innovativ marketingkoncepciol s
nélkiilozhetetlenek az elméletépitbk szamara. Lényegessé valik tehat az a mozzanat,
amelyben az elméleti és gyakorlati marketingszakemberek atadjak egymasnak tapasztalataikat
¢és tudasukat, azonban felvetddik a kérdés, hogy miképpen tehetik ezt, és ugyanarrdl
beszélnek-e, ha egyaltalan beszélnek egymassal?

ELTERO NEZOPONTOK?

A marketingelmélet és a -gyakorlat kozotti kapcsolat méar régota ellentmondésos. A
marketingben ez az ellentmondasossag két egymasba fonddd kultdra — a ,,tudomany”
totemoszlopa és a ,,gyakorlat” totemoszlopa korul 6sszegyiilok — kozotti kuldnbségként,
egymastol vald eltavolodottsagként jelenik meg (Brownlie et. al., 2007). Gyakran hasznaljak
az elméletre az elefantcsonttoronyba valé elzarkdzottsdg képét, a valés, mindennapi
tapasztalatokkal rendelkezé gyakorlattal szemben. Sokan — féleg a marketingmenedzserek
kézil — hangoztatjak, hogy a gyakorlati szakemberek emberfeletti, hosies kiizdelmet
folytatnak az elmélet gyakorlatiasabba tétele, a szamukra ad6ddé mindennapi problémak
megoldasahoz valé hasznalhatdsdg elérése érdekében. E thlsagosan is szélsGséges
nézopontok, megkdzelitések megitélésiink szerint a probléma f6 okairdl terelik el a figyelmet
és nem veszik észre, hogy csak tovabb szélesitik a ,,szakadékot”.

A téma egyik kozponti kérdése a (marketing)tudomany identitasa: a kutatas targya az
elméleti és a gyakorlati orientacié vizsgalata (Holbrook, 1985; Brinberg and Hirschman,
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1986). Masfeldl a szerzok annak az irdnynak a meghatirozédsara torekednek, amit az
elméletnek kellene kdvetnie (Anderson, 1983; Brinberg and Hirschman, 1986).

Holbrook (1985) az elmélet szamara a gyakorlatbol szd&rmaz6 valamennyi beavatkozas
és kozvetites — beleértve az alkalmazott kutatast és tanacsadast is — elutasitasa mellett ervelt,
amivel nagyban hozzajarult annak a nézGpontnak az erdsités¢hez, amely szerint a tudomany
fejlédése ,,in se” a vallalatokra iranyuld fundamentalis megértés soran formalddik, és nem az
olyan kérdések megvalaszolasaval, amelyeket a menedzserek mindennapi munkajuk soran
hasznosithatnak. E felfogds szerint a marketingproblémak elméleti és gyakorlati
megkozelitései lényegesen kiilonboznek, igy tehat az elemzés sordn is Onallonak, sot
kalonallonak kell maradniuk.

Mas nézOpontbdl a marketingtudas a kiilonb6zd (elméleti és gyakorlati) orientaciok,
nézdépontok altal gyarapszik ¢és elényOk, UGjfajta értelmezések szarmaznak a kutatasi
kérdéseknek a gyakorlathoz torténd kozvetlen hozzakapcsolasabol. Staelin (2005, 21) a
kovetkezOképpen fogalmazza meg ezt az altalunk is preferalt igényt: a marketingelmélet
berkeiben ¢éloknek ,,nyitottnak kell lennilik kiilonb6zé megkozelitések, otletek iranyaban,
amelyek sokasaga mas tudoméanyagakbdl szarmazik ... e széles latokor és tolerancia
hidnyaban a marketing elvesziti relevanciajat, hatasat és tovabb noveli elszigeteltsegéet.” Jo
példa e megallapitas alatamasztasara Richard Johnson élete és munkassaga, aki a gyakorlati
¢letben dolgozva ,széles latokorének koszonhetéen volt képes arra, hogy ujfajta
megkdzelitések révén legyen képes megoldani régota fennallo problémakat™ (Green, 2005,
254).

A RELEVANCIA PROBLEMAJA

Szamos szerz6 mutatott ra — tagitva ezzel a gyakorlat és az elmélet kozotti szakadekot —, hogy
az elméleti kutatasok egyre kevésbé alkalmasak arra, hogy a gyakorlati problémak
megoldasahoz hozzajaruljanak (Rynes et al. 2001). Mind tobb kritika éri az elméleti és
tandcsaddi dokumentumokat gyakorlati haszontalansagukért és megvaldsithatatlansdgukért
(McKenzie et al. 2004). Mintha az elméleti szakemberek nem megfelel6 modon helyeznék el
kutatasaikat a gyakorlatban (Van De Ven & Johnson, 2006). Masfeldl viszont egyre ndvekvo
kritika éri a professzionalis tudasmunkasokat is abban, hogy nem ismerik a relevans
kutatdsokat, nem olvassak a marketing-folyoiratokat (McKenzie et al., 2002), és nem tesznek
eleget gyakorlatuk elméletté formalasa erdekében (Weick, 2001). Barmelyik oldalnak legyen
is igaza, az eredmény ugyanaz: a vallalatok nem tanulnak elég gyorsan ahhoz, hogy Iépést
tudjanak tartani a kornyezeti valtozasokkal, veszitenek versenyképességiikb6l. Fontos felhivni
arra is a figyelmet, hogy a marketing elméleti és gyakorlati szakemberei egyarant marketing
rovidlatassal illethetdk, tulsdgosan is sajat tevékenységiikre, teriiletiikre fokuszalnak, és nem
veszik figyelembe a korilottik uralkodd kdrnyezetet (Sheth and Sisodia 2005).

A relevancia problémajat tehat szdmos aspektusbol lehet vizsgalni, de a leginkabb
célravezetdnek a tuddsmegosztis irdnyabol torténd megkozelités latszik; szdmba véve a
marketing teriiletén kinalkozo lehetdségeket és a korlatozé akadéalyokat egyarant.

LEHETOSEGEK ES AKADALYOK
Az elmélet és a gyakorlat kozott megh(zodo rés szerkezete haromféle megkozelitéssel tarhato

fel (Van De Ven & Johnson 2006).
Az elsé megkozelités szerint tudastransz
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fer-problémardl van szd, mivel a gyakorlati tudas (annak tudasa, hogy hogyan tegyik a
dolgokat) legaldbbis részben a kutatdsokbol (féleg a tudomanyos vilagbol) szarmazik. gy a
probléma az elméleti kutatasokbol szarmazé tudas ,,leforditasabol” és gyakorlatba torténd
atiiltetésébol ered. Miért van sziikség ¢ ,,forditoi” tevékenységre? Gyakran halljuk elméleti
berkekben, hogy a gyakorlati szakemberek nem ismerik a szakkifejezéseket, nincsenek
tisztdban egyes fogalmak jelentésével, mogottes hatterével és mivel két eltéré szubkultaraval
jellemezhet6 kozosségrol van szo, igy azok valhatnak sikeressé e mozzanatban, akik képesek
mindkét nyelven beszélni, és alkalmuk is nyilik ra. ,,A transzfer és az ’utazas’ (travel)
fogalmai Osszefliggnek egymassal” (Randi & Corno, 2007, 335). A transzfer fogalmét Ugy
hatarozhatjuk meg, mint az egy bizonyos kontextusban szerzett tudas, vagy képességek Uj
szitucioban torténd alkalmazasat: ,,a képességnek vagy a tudasnak tehat uj kontextusba kell
elutaznia” (Perkins & Salomon, 1988, 22). Kérdés, hogy e tudads és ezek a képessegek
képesek-e egyaltalan transzferre, hiszen oly nagyon beledgyazddtak abba a kontextusba,
amelyben hasznaljak dket (DeCorte, 1999; Perkins & Salomon, 1989). Amennyiben mégis sor
kerlilne ennek a tudasnak az atadasara, a folyamat jellege Perkins és Salomon (1988) szerint
mindenképpen fligg attdl, hogy az altalanos alapelvek gondos absztrakciojuk révén valnak
alkalmazhatdva (j szituaciokban (high road — ,,felsé utas” transzfer), vagy automatikusan
alkalmazasra keriilnek ¢és iddtallosaguk, 0 szituacidknak vald kitettséglik €s helytallosaguk
révén nyernek széleskorii jelent6séget a gyakorlatban (low road — ,,alsé utas” transzfer). A
gyakorlati szakemberek tudasatvétele altaldban alsé utas transzfer révén valosul meg, az
elméleti kutatdsok eredményeinek publikacidja, illetve atvétele azonban felsé utas transzfer
eredménye. Felmerilhet tovabbd a kérdés, hogy igaz-e egyaltalan az a kiinduld nézet,
miszerint a tudds ugyanaz marad ebben a kutatotol a hasznalohoz torténd atadasi folyamatban.
Golden-Biddle és tarsai (2002) ugy talaltak, hogy a tudas hasznalatanak modja és termeszete
dramaian megvaltozik az alkalmazéds soran. A gyakorlatban dolgozok szelektiv. mddon
interpretaljak és alkalmazzak a tudast, sajat céljaik szolgalataba allitjak, egyedi szituacioknak
megfelelden, a kozosségiik altal elfogadott moédon hasznaljak (Van De Ven & Johnson, 2006).
Mindemellett a tuddsatadas folyamata nem csupan kontextusfiiggd, hanem vizsgalni kell az
atadni  kivant tudas tipusdt ¢és a folyamat mechanizmusait 1is, hiszen eltérd
transzfermechanizmusok eltéré viselkedési sémakat eredményeznek eltéré tudasatadasi
helyzetekben. Ahhoz, hogy megérthessiik a transzfer folyamatat, fel kell tehat tarnunk az
egyes szereplok eldzetes tudasat és az atadasi folyamat jellemzoéit is (Nokes, 2009). Nem
hagyhatjuk figyelmen kiviil azt sem, hogy két eltéré ,kultra” kozotti tuddsatadasi
folyamatban mindenképpen jelen van, hogy az informécié aszimmetrikus és nem teljes,
aminek kdvetkeztében az egyes résztvevok nem képesek megfeleléen azonositani a mindségi
tudasatadokat, a megfelelé szakérték pedig nem eléggé motivaltak a belélépesben
tudasatadasi folyamatba (Lin et al., 2005.).

A masodik megkozelités szerint az elméleti és gyakorlati tudas alapvetéen kiilonbozik.
Mindkett6 eltéré ontologiaval és episztemologiaval rendelkezik, tovabba mas-mas kerdésekre
keres valaszokat. Mindez természetesen nem azt jelenti, hogy az elméleti és a gyakorlati tudas
ellentétben allna egymadssal, vagy egymas helyettesitdje lehetne. Sokkal inkabb kiegészitdi
egymasnak. Rossiter (2001) egészen odaig jut el, hogy a gyakorlati tudast nem is tekinti
,valodi” marketingtudasnak, mivel véleménye szerint a marketingtudas deklarativ (,,mit?”), és
meg kell kilonboztetni a folyamatra iranyuld tudastol (hogyan?). Ez a kijelentés azonban
erésen megkérddjelezhetd, ahogyan Wierenga (2002) meg is kérddjelezi, hiszen igy
lesziikitjiik a marketingtudas teriiletét az elméletre, €s a gyakorlat egyszertien kimarad. Sokkal
inkdbb helytadll6 Wierenga (2002) szemléletes megkozelitése, amely szerint az elméleti
marketingtudas és a gyakorlati marketingtudas ugyan kiilonbozéek, viszont létezik k6zos
felUletik (1. &bra).
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1. 4bra

Elméleti szakemberek Gyakorlati szakemberek

altal birtokolt altal hasznalt

marketingtudds marketingtudas

- Marketing torvények, - Gyakorlat, szaktudas
alapelvek - Gondolati modellek
- Empirikus altalanositasok - Analdgiak
- Tudomanyos megkdzelités - Intuicio
- Kreativitas

Forras: Wierenga, 2002, 357
A marketingtudas megjelenése a marketing kiilonb6z6 berkeiben

Erdekes kérdés, hogy mekkora ez a kozos terillet, vagy masképpen fogalmazva:
milyen hatassal van a marketingelmélet a gyakorlatra. Hunt és tarsai (1986) ugy talaltak, hogy
elenyész6 mértékii korrelacié figyelhetd meg a marketingmenedzserek sikeressége
(jovedelemben és betdltott pozicioban mérve) és szakirdnyld marketingvégzettségik kozott,
és, amint mar esetleg hallhattunk réla, a magyar munkaer6-piacon valé elhelyezkedést sem
kimondottan segiti elé a PhD-fokozat megszerzése. Erdekes lehet tovabba annak vizsgalata,
hogy mit kezdjen az elmélet azzal a tudassal, amely a gyakorlat részén, de nem a kdzos
tertileten talalhat6. Megitéléslink szerint ez a tudas beazonositéasra, felmérésre, feldolgozésra,
értékelésre és atvételre szorul, hiszen igy ndvelhetd az elmélet sokszinlisége ¢és
szerteagazottsaga. Wierenga (2002) is Ugy gondolja, hogy a gyakorlati szakemberek altal
hasznalt marketingtudas kutatdsa az elmélet szaméara adodod egyik legfontosabb napirendi
pontként emlithetd. Fel kell tehat mérni, hogy milyen tudéds, milyen modon kertil
felhasznalasra és milyen értékkel rendelkezik. Sokat tudunk a fogyasztok dontéshozatalarol,
azonban sokkal kevesebb informécidval rendelkeziink a marketingmenedzserek
dontéshozatalarol. Fontos kérdés lehet, hogy milyen mértékben hasznal a menedzser kognitiv
tudaselemeket és milyen mértékben tamaszkodik inkabb intuiciora, korabbi tapasztalatokra,
atélt események kovetkezményeire. Az elmélet szdmara nagyon fontossa valik tovabba annak
eldontése is, hogy az atveendd gyakorlati tudas ténylegesen hasznos-e, hiszen sokszor,
szamos dontesi hiba (pl.: heurisztikak) eredményeképpen ezen ismeretek nem jo, hanem rossz
dontesekhez vezetnek.

A harmadik nézépont szerint az elmélet és gyakorlat kozotti rés tulajdonképpen
tudastermelési problémaként foghatd fel: az elméleti szakemberek nem a gyakorlati
szakemberek szdmara relevans modon allitjak el a tudast. Armstrong (2003) szadmos ajanlast
tesz arra vonatkozéan, hogy miképpen javithatnak a kutatok a relevancia problémajan (pl.:
tobb egymassal versenyzd hipotézis alkalmazasa révén, vagy a kutatasi feltételek magasabb
foka figyelembevételével, stb.). Ugy talalta, hogy a hasznos tudas evidenciaként kell, hogy
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szolgalja a dontéshozatal javitasat, és csak az a tudds mindsiil hasznosnak, amely javitja a
dontéshozatali hatékonysagot. A tudoményos kutatds eredmenyeinek ilyen tipusu
felhasznalasa azonban problematikus, hiszen e tudds hasznossdga az elbirdld szubjektiv
itéletétol fiigg, ami nem része a tudomanyos folyamatnak, hiszen a fontos tudoményos
kutatdsnak a logika, a megbizhatdség, a validitas, az objektivitas, az elméleti racionalités, a
precizitas, az érthet6ség és az altalanosithatosag kritériumainak kell megfelelniiik (Ortinau
2010). Sok szerzd6 igy csupan ,,a rendszernek’ kivan megfelelni, nem vélik érdekeltté abban,
hogy igazabdl is elémozditsa az elmélet fejlédését, pusztan sajat karrierje szempontjabol
kivanja teljesiteni a publikacidés kritériumokat, amik mentén munkaja elveszitheti
relevanciajat a gyakorlati szakemberek irdnyaba.

Starkey és Madan (2001) az elmélet és gyakorlat kdzotti vitat kétféle tudastermelési
mod — M1K és M2K - gyanant fogjak fel. M1K az, amit tradicionalisan tudomanyos
kutatdsként ismer(ink, és amit &ltalaban az egyetemek kutatoi, elméletekkel foglalkozd oktatoi
végeznek. Az M2K keveshé foglalkozik az elméleti alappal, viszont sokkal inkabb
transzdiszciplinaris megkozelitést alkalmaz. Ugy talaltak, hogy az MI1K kutatasi
megkdzelitése nem fenntarthatd, és az M2K altal megreforméalhatova valik az egyetemi
oktatas is, csokkentve igy az elmélet és gyakorlat kozotti szakadékot. Eszerint a Handy (1995)
réven informécid, intelligencia és Otletek altal fémjelzett tudasalapu tarsadalomba vald
atmenet idején a felsdoktatdsi intézményeknek (egyetemeknek, foiskoldknak) mind tobb
képesseg atadasaval és a kritikai szemléletmad ellltetesével djra kell gondolniuk szerepiiket a
szakemberképzésben.

A marketingelmélet és a -gyakorlat kozotti szakadék athidaldsanak keretét tehat
tobbek kozott az oktatas reformja biztosithatja. Akadaly lehet azonban a leendé szakemberek
specializacio iranti igénye. Stringfellow et. al. (2006) 28 angol egyetem marketingkurzusairol
gyljtottek adatokat és Osszevetették Oket gyakorlati és elméleti szakemberekkel, valamint
oregdiakokkal készitett mélyinterjuk adataival. Eredményeik ellentétben allnak Starkey és
Madan (2001) javaslataival: ,,a marketingoktatas els6dleges feladata, hogy felkészitse a
didkokat a marketingkarriere és ez sziikk fokuszt kivan a marketingtudas és -képesseégek
atadasa sordn, amelybe nem fér bele a magatartastudomanyok szélesebb korti oktatdsa.” Ez
lenne vajon a relevancia? Fokuszalni kell interdiszciplinaritas helyett? Hogyan tud a
marketingelmélet kozelebb keriilni a marketinggyakorlat vilagadhoz és egyben megdrizni
sziikséges fliggetlenségét, objektivitdsat, alapvetd integritasat, amely meghatirozza
hozzajarulasat a tudastermeléshez? Ha tal kozelre helyezkedik, a kutatds tanacsadassa
mindsiil (vissza) ¢és a hallgatok gyakornokokka valnak. Ha tul tavolra, akkor a
marketingoktatas irrelevanssa valik, a hallgatdbk semmi olyant nem tanulnak, amit
hasznalhatnak majd karrierjik soran.

A tudastranszfer, a tudas kiilonbozdsége és a tudastermelési probléma néz6pontjaibol
vizsgalva a marketingelmélet és gyakorlat kozotti rést azonosithatok a fobb lehetdségek,
akadalyok és befolyasold tényezok. Ezeket a 2. dbra foglalja 6ssze.
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2. abra
RELEVANCIA
Forraés:
sajat —_ S
szerkesztes
Tudastranszfer Tudaskiilonb6z0ség Tudastermelés
Lehetdségek Az elméleti tudas Az elméleti és Az elméleti marketingtudas
gyakorlatba torténd gyakorlati tudas hasznossaganak javitasa
atultetése. kozelitése, a ,,k6z0s
rész” novelése
Akadalyok eltéré nyelv, eltéré ontolodgia és a hasznossag szubjektiv
szubkultara episztemologia értékitélete
kontextusba »hatalmi”, tudomanyos kutatasok
agyazottsag elsébbrendiiségi publikaciojanak
»high road” és ,,low kérdések kdvetelményei
road” transzfer kozotti eltérd osszetevok szakemberek
kilénbsegek a gyakorlati sikeresség specializalodasi igényei
a tudas atalakul az és az elméleti
atadas soran képzettség kozotti
informéacio elenyész6 korrelacio
aszimmetrikus, nem
teljes
Teend6k Az egyes szereplok A gyakorlati Az elméleti és oktatasi
elézetes tudasanak és marketingtudas sokszinliség javitasa.
az atadasi folyamat elméleti
jellemzGinek javitasa. marketingtudas
szamara ismeretlen
teruleteinek feltarasa.

Forras: Sajat szerkesztés
A marketingelmélet és gyakorlat kdzotti rés felszamolasanak lehetdségei és akadalyai

KONKLUZIO

A tudoményos kutatdsnak a marketingben kettds célt kell elérnie, amennyiben teljesiteni
akarja a relevancia kovetelményét: felhasznalhatonak kell lennie a gyakorlatban és egyben
bévitenie kell az alapveté ismereteket is (Pettigrew, 2001). E két, egymésnak némileg
ellentmondd cél teljesitése kdzepette pedig szdmos akadallyal kell szembenézni, amelyek a
tudasmegosztasi folyamatbol, az eltéré tudasok kiillonbozdségébdl és az ezekhez kapcsolodo
tudastermelési problémakbol fakadnak. Ahhoz, hogy az elmélet és a gyakorlat kdzott
meghlz0do szakadékot athidalhassuk és igy a vallalatok versenyképességéhez mind inkéabb
hozzajarulhassunk, fel kell mérni az egyes szereplok eldzetes tudasat, javitani sziikséges a
tudasatadasi folyamatot, forumot és érdekeltséget kell teremteni az elméleti berkekben
dolgozdk szamara a gyakorlati marketingtudas szdmukra ismeretlen teruleteinek atvételére,
igy is novelve a tudastermelés relevancidjat és a marketingelmélet sokszinliségét. Szélesre
kell tarni mind a marketingelmélet, mind a gyakorlat altal hasznalt perspektivat és ki kell

943



MOK 2010 Lid

hasznalni azokat a felmeriild lehetdségeket, amelyek a meghuzddé rés felszamolasahoz
sziikségesek.
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